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This study aims to analyze the influence of promotion, service quality, and company 

reputation on insurance customer loyalty with customer satisfaction as a mediating 

variable at PT Asuransi Sinar Mas. The background of the study is based on the gap 

between the company's strong formal reputation and the persistence of customer 

complaints related to the claim process and services, as well as the limited number 

of studies that integrate these four variables in one comprehensive model at PT 

Asuransi Sinar Mas. The study uses a quantitative approach with a survey method 

on PT Asuransi Sinar Mas customers selected using purposive sampling. Data 

analysis was carried out using the Partial Least Square-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) method. The results of the study indicate that promotion has a 

positive and significant effect on customer satisfaction with a coefficient of 0.260, a 

t-statistic of 2.598, and a p-value of 0.005. Service quality has a positive and 

significant effect on customer satisfaction with a coefficient of 0.283, a t-statistic of 

2.984, and a p-value of 0.001. Corporate reputation has a positive and significant 

effect on customer satisfaction with a coefficient of 0.321, a t-statistic of 3.268, and 

a p-value of 0.001. Customer satisfaction also has a positive and significant effect on 

customer loyalty with a coefficient of 0.237, a t-statistic of 2.341, and a p-value of 

0.010. In addition, customer satisfaction is proven to be able to mediate the effect of 

promotion on customer loyalty with a coefficient of 0.062 and a p-value of 0.041, 

service quality on customer loyalty with a coefficient of 0.067 and a p-value of 0.032, 

and corporate reputation on customer loyalty with a coefficient of 0.076 and a p-

value of 0.036. The research findings indicate that corporate reputation is the 

variable that has the greatest influence on customer satisfaction. The implications of 

this research emphasize the importance of an integrative strategy that aligns 

promotion, service quality, and corporate reputation to build satisfaction that 

ultimately drives customer loyalty. 
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Nasabah Korea. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi, kualitas layanan, dan 

reputasi perusahaan terhadap loyalitas nasabah asuransi dengan kepuasan nasabah 

sebagai variabel mediasi pada PT Asuransi Sinar Mas. Latar belakang penelitian 

didasari oleh kesenjangan antara reputasi formal perusahaan yang kuat dengan masih 

adanya keluhan nasabah terkait proses klaim dan layanan, serta terbatasnya studi 

yang mengintegrasikan keempat variabel tersebut dalam satu model komprehensif 

pada PT Asuransi Sinar Mas. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei terhadap nasabah PT Asuransi Sinar Mas yang dipilih menggunakan 

purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah 

dengan koefisien sebesar 0,260, t-statistic 2,598, dan p-value 0,005. Kualitas layanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah dengan koefisien 
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0,283, nilai t-statistic 2,984, dan p-value 0,001. Reputasi perusahaan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah dengan koefisien 0,321, nilai t-

statistic 3,268, dan p-value 0,001. Kepuasan nasabah juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas nasabah dengan koefisien 0,237, t-statistic 2,341, dan 

p-value 0,010. Selain itu, kepuasan nasabah terbukti mampu memediasi pengaruh 

promosi terhadap loyalitas nasabah dengan koefisien 0,062 dan p-value 0,041, 

kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah dengan koefisien 0,067 dan p-value 

0,032, serta reputasi perusahaan terhadap loyalitas nasabah dengan koefisien 0,076 

dan p-value 0,036. Temuan penelitian menunjukkan bahwa reputasi perusahaan 

menjadi variabel yang memiliki pengaruh terbesar terhadap kepuasan nasabah. 

Implikasi penelitian ini menekankan pentingnya strategi integratif yang 

menyelaraskan promosi, kualitas layanan, dan reputasi perusahaan untuk 

membangun kepuasan yang pada akhirnya mendorong loyalitas nasabah. 

 

PENDAHULUAN 

 Industri asuransi di Indonesia mengalami pertumbuhan signifikan seiring dengan 

meningkatnya pendapatan masyarakat dan kesadaran akan pentingnya perlindungan risiko. Sektor 

ini kini menjadi bagian integral dari sistem keuangan nasional yang berperan penting dalam 

stabilitas ekonomi . Perkembangan industri asuransi di Indonesia tidak terlepas dari transformasi 

digital yang mengubah pola interaksi antara perusahaan dan nasabah (Ci & Raymond, 2021; 

Desikan & Devi, 2021; detikcom, 2022; Feyzi, 2024; Mas, 2020). Pelanggan masa kini semakin 

menginginkan layanan berbasis digital yang cepat, efisien, dan hemat biaya, sehingga menuntut 

perusahaan asuransi untuk beradaptasi melalui inovasi produk, penguatan strategi pemasaran 

digital, serta optimalisasi manajemen hubungan pelanggan guna mempertahankan loyalitas 

nasabah (Hassan, 2022; Hendrata et al., 2021; Hermawan et al., 2021; Hongdiyanto & Liemena, 

2021). 

Di tengah lanskap persaingan yang semakin kompetitif, loyalitas nasabah menjadi prioritas 

strategis bagi perusahaan asuransi. Loyalitas tidak hanya berdampak pada peningkatan pendapatan 

jangka pendek, tetapi juga keberlanjutan bisnis jangka panjang, termasuk efisiensi biaya akuisisi 

pelanggan baru (Infobanknews, 2025; Kajwang, 2022; Kathiarayan, 2023; Keni & Sandra, 

2021). Kajian mengenai loyalitas nasabah menjadi sangat relevan, khususnya jika dianalisis 

melalui perspektif pemasaran jasa dan kepuasan pelanggan. Relevansi ini semakin menguat seiring 

kebutuhan perusahaan untuk terus menyesuaikan diri dengan dinamika perilaku konsumen dan 

tuntutan pasar (Latif et al., 2023; Marifah et al., 2022; Mediakonsumen, 2023; Nawastuty et al., 

2022). 

PT Asuransi Sinar Mas merupakan salah satu perusahaan asuransi umum terbesar di 

Indonesia dengan basis pelanggan yang luas. Perusahaan ini melayani sekitar 1,3 juta nasabah 

individu dan korporasi, didukung lebih dari 35 kantor pemasaran, 500 karyawan, dan 12.500 

tenaga pemasar aktif. Bahkan, dalam survei Satisfaction, Loyalty & Engagement tahun 2025, 

perusahaan menempati peringkat tertinggi pada segmen premi bruto di atas Rp3 triliun dengan 

skor 67,31%. Capaian ini menunjukkan reputasi perusahaan yang kuat secara makro, yang 

diperkuat dengan perolehan penghargaan sebagai peringkat 1 Asuransi Umum dengan Ekuitas Rp1 

Triliun ke Atas dan Best Insurance dalam ajang Digital Financial Excellence Award 2023 

(Keuangan, 2024; Nurdiansyah et al., 2022; Ofosu-Boateng & Acquaye, 2020; Oliver, 2014). 
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Namun demikian, capaian reputasi formal tersebut tidak sepenuhnya mencerminkan 

kondisi operasional di lapangan. Data pengaduan OJK periode Juli–Desember 2024 menunjukkan 

bahwa 13% pengaduan nasabah masih dalam proses penyelesaian. Beberapa keluhan juga 

berkaitan dengan penolakan klaim akibat perbedaan data administratif maupun ketidakpuasan 

terhadap hasil perbaikan kendaraan. Kondisi ini menandakan adanya kesenjangan antara 

ekspektasi dan realitas layanan, yang mencerminkan adanya service gap, khususnya pada dimensi 

reliability dan responsiveness dalam model SERVQUAL. Ketika kualitas layanan aktual tidak 

sesuai dengan ekspektasi yang dibangun melalui promosi, maka kepuasan nasabah berpotensi 

menurun dan berdampak pada loyalitas (Fachmi et al., 2020; Hair et al., 2019). Selain itu, 

ketidaksesuaian antara pesan promosi dan praktik layanan juga dapat menimbulkan 

distrust. Promosi yang menonjolkan kecepatan klaim dan kemudahan layanan, namun tidak diikuti 

konsistensi implementasi, berisiko merusak persepsi nasabah (Kotler & Keller, 2016; Parasuraman 

et al., 1988). Di sisi lain, reputasi perusahaan yang diukur melalui penghargaan industri dan 

peringkat keuangan belum tentu identik dengan reputasi yang dirasakan pelanggan (Ramadis et 

al., 2025; Rodi et al., 2023; Safirda & Salim, 2024; Saputra, 2024; Siagian & Simanjuntak, 

2023). Ketidaksinkronan antara citra eksternal dan pengalaman layanan nyata dapat menyebabkan 

erosi reputasi di tingkat operasional (Silitonga, 2021; Sukmawan & Zulganef, 2023; Supriyanto & 

Dahlan, 2024; Surahman et al., 2020). 

Penelitian terdahulu telah mengkaji hubungan antarvariabel tersebut, namun masih terbatas 

pada pengujian parsial. Rodi et al., (2023) serta Taufik et al., (2022) menemukan bahwa kualitas 

layanan berpengaruh positif terhadap loyalitas. (Nawastuty et al., 2022) dan (Siagian & 

Simanjuntak, 2023) menegaskan peran kepuasan sebagai variabel mediasi. Sementara itu, 

(Supriyanto & Dahlan, 2024) menempatkan reputasi sebagai determinan loyalitas. Penelitian pada 

PT Asuransi Sinar Mas sendiri masih terbatas pada aspek tertentu, seperti pengaruh kualitas 

pelayanan klaim terhadap kepuasan nasabah di cabang Palembang , atau kinerja perusahaan 

dengan pendekatan Balanced Scorecard di cabang Medan . Studi lain juga mengkaji pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah di PT Asuransi Sinarmas Syariah Cabang 

BSD. Namun demikian, sebagian besar penelitian masih menguji variabel secara parsial dan belum 

banyak studi yang mengintegrasikan promosi, kualitas layanan, reputasi, dan kepuasan dalam satu 

model komprehensif, khususnya pada objek PT Asuransi Sinar Mas. Padahal, kompleksitas 

operasional perusahaan besar berpotensi menghasilkan dinamika loyalitas yang berbeda dibanding 

konteks lain. Selain itu, penggunaan kepuasan sebagai mediator simultan dari seluruh variabel 

independen masih terbatas, sehingga penelitian ini hadir untuk mengisi kesenjangan tersebut 

dengan menguji peran mediasi kepuasan nasabah secara simultan dalam hubungan antara promosi, 

kualitas layanan, dan reputasi perusahaan terhadap loyalitas nasabah. 

Urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan untuk memahami secara komprehensif 

faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas nasabah asuransi di tengah dinamika industri yang 

semakin kompetitif dan tuntutan layanan yang semakin tinggi. Temuan dari penelitian serupa 

menunjukkan bahwa kualitas layanan dan kepuasan memiliki peran penting dalam membentuk 

loyalitas , namun masih terdapat ketidakkonsistenan hasil terkait pengaruh langsung promosi 
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terhadap loyalitas . Selain itu, penelitian pada perusahaan asuransi di Indonesia menunjukkan 

bahwa kepuasan pelanggan belum selalu berhasil memediasi pengaruh kualitas layanan terhadap 

loyalitas , sehingga diperlukan pengujian lebih lanjut pada konteks yang berbeda. Penelitian di 

negara lain juga menunjukkan bahwa komunikasi secara tidak langsung memengaruhi loyalitas 

melalui reputasi, kepercayaan, dan komitmen , yang memperkuat pentingnya menguji model 

terintegrasi di Indonesia. Kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian model terintegrasi yang 

melibatkan promosi, kualitas layanan, dan reputasi perusahaan sebagai variabel independen 

dengan kepuasan nasabah sebagai variabel mediasi pada objek PT Asuransi Sinar Mas, yang 

belum banyak dilakukan dalam literatur pemasaran asuransi di Indonesia. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi, kualitas layanan, dan 

reputasi perusahaan terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai variabel 

mediasi. Kontribusi penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman teoretis mengenai 

mekanisme pembentukan loyalitas nasabah asuransi serta implikasi praktis bagi manajemen 

perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran dan peningkatan layanan. Manfaat penelitian 

ini mencakup pengayaan literatur pemasaran jasa, khususnya di sektor asuransi, serta rekomendasi 

strategis bagi PT Asuransi Sinar Mas dan industri asuransi pada umumnya dalam meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas nasabah. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan desain kausalitas 

(causal research design) yang bertujuan menguji hubungan sebab-akibat antar variabel. Desain ini 

dipilih karena sesuai untuk menguji pengaruh variabel bebas (promosi, kualitas layanan, dan 

reputasi perusahaan) terhadap variabel terikat (loyalitas nasabah) melalui variabel mediasi 

(kepuasan nasabah). Populasi target dalam penelitian ini adalah nasabah PT Asuransi Sinar Mas 

yang telah atau sedang menggunakan produk asuransi umum dan memiliki pengalaman langsung 

dengan layanan perusahaan, termasuk proses klaim serta interaksi dengan promosi dan reputasi 

perusahaan. Karena jumlah populasi yang memenuhi karakteristik tersebut tidak diketahui secara 

pasti (unknown population), maka teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 

sampling. Kriteria inklusi responden meliputi: (a) telah menjadi nasabah PT Asuransi Sinar Mas 

minimal 1 tahun terakhir, (b) pernah melakukan pengajuan klaim atau berinteraksi dengan layanan 

pelanggan (customer service), dan (c) mengetahui atau pernah menerima informasi promosi dari 

perusahaan. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan pedoman (Hair et al., 2019; Sugiyono, 2023) 

untuk analisis SEM-PLS, yaitu minimal 10 kali jumlah indikator formatif atau 5-10 kali jumlah 

jalur struktural. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner daring (online survey) yang disusun berdasarkan indikator 

dari setiap variabel penelitian dan didistribusikan melalui platform Google Forms. Kuesioner 

terdiri dari tiga bagian: (1) pertanyaan penyaring (filter question) untuk memastikan responden 

memenuhi kriteria sampel, (2) data demografi responden, dan (3) pernyataan untuk mengukur 

variabel penelitian menggunakan skala Likert 5 poin. Pengujian validitas instrumen dilakukan 

melalui uji convergent validity dengan melihat nilai Average Variance Extracted (AVE) yang 
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harus > 0,5, sedangkan uji reliabilitas dilakukan melalui composite reliability dan cronbach's alpha 

dengan nilai > 0,7 . Pengumpulan data dilakukan melalui berbagai media komunikasi, seperti 

email, media sosial, serta jaringan komunitas nasabah, dengan tetap memperhatikan kriteria 

responden yang telah ditentukan. 

Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling berbasis 

Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Metode SEM-

PLS dipilih karena memiliki keunggulan dalam mengelola model yang melibatkan banyak 

konstruk laten dan indikator, serta tidak mengharuskan data memenuhi asumsi distribusi normal 

multivariat . Evaluasi model dilakukan melalui dua tahap: (1) evaluasi model pengukuran (outer 

model) yang mencakup uji validitas dan reliabilitas, dan (2) evaluasi model struktural (inner 

model) yang mencakup uji R-square, path coefficient, serta uji hipotesis langsung dan tidak 

langsung (indirect effect). Pengujian signifikansi dilakukan dengan melihat nilai t-statistics > 1,96 

dan p-values < 0,05 pada tingkat signifikansi 5% . 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Pengujian AVE 

Diketahui nilai AVE yang baik adalah nilai yang melebihi angka 0,5. Berdasarkan tabel hasil 

olahdata, diketahui nilai AVE keseluruhan variabel memiliki nilai AVE > 0,5. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa setiap instrumen dari indikator pada variabel penelitian ini sudah dikatakan 

valid. 

Tabel 1. Hasil Pengujian AVE 

 Average Variance Extracted (AVE) 

Promosi 0,801 

Kualitas Layanan 0,780 

Reputasi Perusahaan 
0,698 

Kepuasan Nasabah 0,842 

Loyalitas Nasabah 0,701 

Sumber: Data primer diolah, 2026 

 

Uji Reliabilitas 

Untuk mengevaluasi composite reliability dan cronbach’s alpha maka nilai diharuskan 

lebih   besar dari 0,7 untuk penelitian yang bersifat confirmatory dan nilai berada pada kisaran 

0,6 – 0,7 masih dapat diterima untuk penelitian yang bersifat exploratory. 

 

Tabel 2. Hasil Pengujian Reliabilitas 

 Average Variance Extracted (AVE) 

Promosi 0,801 

Kualitas Layanan 0,780 

Reputasi Perusahaan 0,698 
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Kepuasan Nasabah 0,842 

Loyalitas Nasabah 0,701 

Sumber: Data primer diolah SEM PLS, 2026 

 

Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel 

pengukuran yang digunakan dinyatakan reliabel karena memiliki nilai composite reliability dan 

cronbach’s alpha > 0,7. 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

R-Square (R2) 

Tabel 3 Hasil Pengujian R-Square Adjusted 

 R Square R Square Adjusted 

Kepuasan Nasabah 0,592 0,580 

Loyalitas Nasabah 0,624 0,609 

Sumber: Disiapkan oleh penulis berdasarkan data primer yang diproses menggunakan perangkat lunak SmartPLS 

4 (2026). 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai R – Square adjusted variabel kepuasan nasabah 

adalah 0,580 yang berarti bahwa variabel promosi, kualitas layanan, dan reputasi perusahaan 

sebesar 58% sisanya 42% dipengaruhi oleh variabel diluar model penelitian ini. 

Nilai R – Square adjusted variabel loyalitas nasabah adalah 0,609 yang berarti bahwa 

variabel promosi, kualitas layanan, reputasi perusahaan, daan kepuasan nasabah sebesar 60,9% 

sisanya 39,1% dipengaruhi oleh variabel diluar model penelitian ini. 

Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan analisis Partial Least Square (PLS) 

melalui pengujian path coefficient, direct effect, dan indirect effect, maka diperoleh kesimpulan 

pengaruh antar variabel sebagai berikut. 

Secara umum, seluruh hubungan antar variabel menunjukkan arah pengaruh positif. 

Pengujian signifikansi dilakukan dengan melihat nilai T Statistics > 1,96 dan P Values < 0,05. 

1. Pengaruh Promosi terhadap Kepuasan Nasabah (H1) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan nasabah dengan nilai koefisien sebesar 0,260, T Statistics 2,598, dan P Values 0,005 

(< 0,05). engan demikian, H1 diterima. Artinya, semakin baik promosi yang dilakukan 

perusahaan, maka kepuasan nasabah akan meningkat. 

2. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Nasabah (H2) 

Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah dengan 

koefisien 0,283, T Statistics 2,984, dan P Values 0,001, sehingga H2 diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan akan meningkatkan kepuasan nasabah. 

3. Pengaruh Reputasi Perusahaan terhadap Kepuasan Nasabah (H3) Reputasi perusahaan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah dengan koefisien 0,321, 
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T Statistics 3,268, dan P Values 0,001. Dengan demikian, H3 diterima. Reputasi 

perusahaan yang baik mampu meningkatkan kepuasan nasabah. 

4. Pengaruh Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah (H4) Kepuasan nasabah 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah dengan koefisien 0,237, 

T Statistics 2,341, dan P Values 0,010. Maka H4 diterima. Artinya, semakin puas nasabah, 

semakin tinggi loyalitasnya terhadap perusahaan asuransi. 

5. Mediasi Kepuasan Nasabah pada Pengaruh Promosi terhadap Loyalitas (H5) Hasil indirect 

effect menunjukkan nilai koefisien 0,062, T Statistics 1,744, dan P Values 0,041 (< 0,05). 

Sehingga H5 diterima. Kepuasan nasabah mampu memediasi pengaruh promosi terhadap 

loyalitas nasabah. 

6. Mediasi Kepuasan Nasabah pada Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas (H6) 

Nilai koefisien tidak langsung sebesar 0,067 dengan T Statistics 1,857 dan P Values 0,032. 

Dengan demikian, H6 diterima. Kepuasan nasabah memediasi pengaruh kualitas layanan 

terhadap loyalitas nasabah. 

7. Mediasi Kepuasan Nasabah pada Pengaruh Reputasi Perusahaan terhadap Loyalitas (H7) 

Nilai koefisien mediasi sebesar 0,076, T Statistics 1,802, dan P Values 0,036. Maka H7 

diterima. Kepuasan nasabah terbukti memediasi pengaruh reputasi perusahaan terhadap 

loyalitas nasabah. 

Tabel 4 Rangkuman Hasil Pengujian Hipotesis 

Kode Hipotesis Koefisien T 

Statistik 

P 

Value 

Keputusan 

H1 Promosi → Kepuasan Nasabah 0,260 2,598 0,005 Diterima 

H2 Kualitas Layanan → Kepuasan Nasabah 0,283 2,984 0,001 Diterima 

H3 Reputasi Perusahaan → 

Kepuasan Nasabah 

0,321 3,268 0,001 Diterima 

H4 Kepuasan Nasabah → 

Loyalitas Nasabah 

0,237 2,341 0,010 Diterima 

H5 Promosi → Kepuasan → Loyalitas 0,062 1,744 0,041 Diterima 

H6 Kualitas Layanan → 

Kepuasan → Loyalitas 

0,067 1,857 0,032 Diterima 

H7 Reputasi → Kepuasan → Loyalitas 0,076 1,802 0,036 Diterima 

Sumber: Data primer diolah SEM PLS, 2026 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Promosi, kualitas layanan, dan reputasi perusahaan terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan nasabah. 

2. Kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

3. Kepuasan nasabah mampu memediasi pengaruh promosi, kualitas layanan, dan reputasi 

perusahaan terhadap loyalitas nasabah. 
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Dengan demikian, peningkatan loyalitas nasabah dapat dilakukan melalui strategi promosi 

yang efektif, peningkatan kualitas layanan, serta penguatan reputasi perusahaan dengan tetap 

memperhatikan kepuasan nasabah sebagai faktor mediasi utama. 

Pengaruh Promosi terhadap Kepuasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan nasabah. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi promosi yang dilakukan perusahaan 

asuransi mampu membentuk persepsi, keyakinan, serta pengalaman positif nasabah terhadap 

produk dan layanan yang ditawarkan. Promosi yang informatif, persuasif, dan tepat sasaran akan 

memudahkan nasabah memahami manfaat produk, prosedur klaim, serta keunggulan kompetitif 

perusahaan sehingga berdampak pada meningkatnya kepuasan. 

Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap 

kepuasan nasabah. Artinya, semakin baik pelayanan yang diberikan Perusahaan asuransi, 

semakin tinggi tingkat kepuasan nasabah. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengalaman 

layanan yang dirasakan nasabah menjadi faktor kunci dalam membentuk evaluasi kepuasan 

terhadap perusahaan. 

Pengaruh Reputasi terhadap Kepuasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa reputasi perusahaan berpengaruh terhadap kepuasan 

nasabah. Reputasi mencerminkan citra, kredibilitas, serta kepercayaan publik terhadap perusahaan 

asuransi. Semakin baik reputasi yang dimiliki perusahaan, semakin tinggi tingkat keyakinan 

nasabah dalam menggunakan produk dan layanan yang ditawarkan, sehingga berdampak pada 

meningkatnya kepuasan. 

Pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan berpengaruh positif terhadap loyalitas 

nasabah. Artinya, nasabah yang merasa puas cenderung melakukan pembelian ulang (repeat 

purchase), merekomendasikan produk kepada orang lain (word of mouth), serta bertahan 

menggunakan produk asuransi dalam jangka panjang. Temuan ini menegaskan bahwa kepuasan 

merupakan faktor kunci dalam mempertahankan hubungan antara perusahaan dan nasabah. 

Peran Mediasi Kepuasan 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa kepuasan nasabah mampu memediasi pengaruh 

promosi, kualitas layanan, dan reputasi perusahaan terhadap loyalitas nasabah asuransi. Artinya, 

loyalitas nasabah tidak hanya dipengaruhi secara langsung oleh ketiga variabel tersebut, tetapi juga 

terbentuk melalui peningkatan kepuasan terlebih dahulu sebagai variabel perantara (intervening 

variable). 

 

KESIMPULAN  

Penelitian ini membuktikan bahwa promosi, kualitas layanan, dan reputasi perusahaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah PT Asuransi Sinar Mas, dengan 

reputasi perusahaan sebagai faktor yang memiliki pengaruh terbesar (koefisien 0,321). Kepuasan 

nasabah terbukti menjadi variabel mediasi yang menghubungkan ketiga variabel independen 
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tersebut dengan loyalitas nasabah. Hasil ini memperkuat teori pemasaran jasa dan customer 

relationship management yang menempatkan kepuasan pelanggan sebagai variabel strategis dalam 

membangun loyalitas pelanggan pada industri jasa asuransi. Penelitian ini juga mengkonfirmasi 

bahwa loyalitas nasabah tidak terbentuk secara langsung melalui promosi, kualitas layanan, atau 

reputasi perusahaan saja, melainkan melalui peningkatan kepuasan terlebih dahulu sebagai 

variabel perantara. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan peran 

mediasi kepuasan dalam hubungan antara variabel independen dan loyalitas , serta konsisten 

dengan model SERVQUAL dan teori kepuasan pelanggan yang dikemukakan oleh Oliver (2014) 

dan Parasuraman et al. (1988). 

Saran untuk penelitian mendatang adalah mengembangkan model dengan menambahkan 

variabel lain yang mungkin memengaruhi loyalitas nasabah, seperti kepercayaan (trust), 

pengalaman pelanggan (customer experience), atau nilai yang dirasakan (perceived value), serta 

memperluas objek penelitian pada perusahaan asuransi lainnya untuk menguji generalisasi 

temuan. Penelitian longitudinal juga direkomendasikan untuk menangkap dinamika loyalitas 

nasabah dalam jangka waktu yang lebih panjang. Selain itu, penelitian kualitatif dapat dilakukan 

untuk mengeksplorasi lebih dalam faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan dan loyalitas 

nasabah dari perspektif nasabah itu sendiri. Peneliti selanjutnya juga disarankan untuk menguji 

model ini pada segmen nasabah yang berbeda, seperti nasabah korporasi versus individu, atau 

membandingkan antar perusahaan asuransi dengan karakteristik pasar yang berbeda, guna 

memperkaya pemahaman tentang dinamika loyalitas nasabah asuransi di Indonesia. 
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