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ABSTRAK 

 

As the development of the research made by by Andres Kuusik,(2007), the primary 

purpose of this research is to examine as an empirical hipothesis- the hipothesis is 

about the effect of  the customer statisfaction,the image of the corporation, switching 

barrier, and the loyality of the customer with the insurance. This research found that 

the loyality of the customer of insurance service directly affected by the consumer’s 

statisfaction after did the purchase. Meanwhile the image of the corporation and 

switching barrier will affect the loyality of the consumer of the insurance service.  

The other results show the consistency of the relation of the statisfaction of the 

consumer will not make the consumer to move but the statisfaction of the consumer 

of the insurance services industry has the significant influence with loyality of the 

consumer. The result of the analisis will explain the relationship between the 

statisfaction of the consumer with image and switching barrier and also the 

relationship between the statisfaction of the consumer ,image and switchin barrier 

with the loyality of the consumer. Insights based on the result of this study will 

helpful  in solving proble,s and making decisions related to the program marketing 

services, the best strategy as the key strategy to be applied effectively in the market 

place. The collect data will be held with data primer, and the data primer collected by 

quitioner. Sampling technic used with puposive sampling , the respondent in this 

research will be 200 customers of insurance in Bali. The Model will be examined by 

using two-step approach to structural equation modeling (SEM). 

Key words: customer statisfaction, the image of the corporation,switching barrier, the 

loyalty of the consumer,structural equation modeling (SEM).  

 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 
Semakin tingginya  tingkat 

persaingan bisnis, telah mengalihkan 

perhatian banyak perusahaan penyedia 

jasa (service provider) untuk lebih 

menekankan pada upaya 

mempertahankan pelanggan daripada 

mengakuisisi pelanggan baru. 

Mempertahankan pelanggan yang 

sudah ada memerlukan biaya 

pemasaran seperlima kali lipat 

dibandingkan biaya pemasaran untuk 

memperoleh pelanggan baru. Selain itu 

mempertahankan pelanggan setia atau 

loyal juga terbukti, dapat 

meningkatkan laba bagi perusahaan. 

Keadaan ini menuntut manajemen 
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perusahaan atau unit-unit usaha untuk 

dikelola lebih efektif dan efisien agar 

dapat memenangkan persaingan, 

demikian  halnya dalam industri 

asuransi .  

Pertumbuhan dan 

perkembangan industri asuransi  suatu 

negara tentunya melalui berbagai tahap 

yang masing-masing mempunyai ciri 

yang berbeda ditinjau dari segi kondisi 

perekonomian, sifat dan peluang 

usaha, harapan dan tuntutan 

masyarakat akan komitmen 

perusahaan untuk memenuhi 
kewajibannya. Tahap-tahap yang 

dimaksud lazimnya dimulai dengan 

tahap konsolidasi dan reorientasi 

diikuti dengan tahap penyehatan dan 

pengembangan, yang selanjutnya 

ditingkatkan untuk mengarah kepada 

tahap pengembangan lebih lanjut yang 

dilandasi oleh sikap inovatif yang 

berorientasi kepada kebutuhan 

masyarakat, serta diwarnai iklim 

kompetisi yang berbeda dengan 

periode sebelumnya (Danusaputro dan 

Sullahi, 1995). 

Perkembangan industri 

asuransi di Indonesia sejak 

dilaksanakan deregulasi dapat 

diperkirakan bahwa situasi dan kondisi 

bisnis industri asuransi pada masa 

mendatang akan semakin kompetitif. 

Hal ini sudah tentu merupakan proses 

pendewasaan dari industri asuransi 

Indonesia ke arah profesionalisme, 

karena dilaksanakan melalui 

penciptaan iklim bersaing yang wajar 

antar perusahaan asuransi di Indonesia 

baik asuransi dalam negeri maupun 

asuransi asing (Anggadireja dan 

Djajamiharja, 1993). 

Persaingan menjadi semakin 

ketat setelah asuransi asing turut 

memperebutkan nasabah pada pasar 

yang sama. Asuransi asing ini 

mempunyai kelebihan dalam hal nama 

besar yang mendunia, pilihan produk 

yang inovatif, serta jaringan global. 

Situasi ini menggambarkan betapa 

ketatnya persaingan untuk meraih 

pangsa pasar yang lebih luas.  

Hal ini sejalan dengan apa 

yang dinyatakan Lovelock (2004) 

bahwa sektor jasa merupakan sektor 

yang paling besar mengalami 

perubahan akibat dari cepatnya 

perubahan yang dialami oleh faktor 
lain, seperti perubahan teknologi yang 

secara langsung menaikkan iklim 

kompetisi di dalam industri. Karena itu 

para pengelola industri asuransi 

berusaha untuk memberikan kepuasan 

yang terbaik kepada nasabahnya. 

Selain sisi teknologi, perusahaan 

asuransi dan para pemasar juga 

berlomba untuk memodifikasi strategi 

pemasaran. Mereka semakin mengerti 

bahwa pelanggan adalah penting bagi 

kehidupan perusahaannya. Pelanggan 

harus tetap dijaga dan dipertahankan 

agar tidak berpaling ke perusahaan 

lain. Perusahaan asuransi  harus 

menciptakan strategi pemasaran yang 

mampu memberi sentuhan pelayanan 

personal dengan menciptakan 

komunikasi dua arah dengan 

membangun dan mengelola hubungan 

jangka panjang yang saling 

menguntungkan dengan para  

pelanggan (relationship marketing).  

Kepuasaan pelanggan 

merupakan evaluasi purnabeli setelah 

alternatif yang dipilih sekurang-

kurangnya memberikan hasil sama 

atau melampui harapan pelanggan 

(Engel, 1990). Kepuasan pelanggan 

merupakan tingkat perasaan seseorang 
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setelah membandingkan kinerja atau 

hasil yang dia rasakan dibanding 

harapannya (Kotler, 2000). 

Ketidakpuasan timbul apabila hasil 

yang diperoleh tidak memenuhi 

harapan pelanggan. Kepuasan 

pelanggan akan mempengaruhi citra 

perusahaan dan switching barrier 

(Mardalis, 2005). Di samping itu 

kepuasan pelanggan akan 

mempengaruhi perilaku  untuk 

membeli kembali jasa  dari penyedia 

jasa yang sama (Woodside, Frey dan 

Daily, 1989). Menurut Oliver (1999) 
bentuk sikap konsumen terhadap 

penyediaan jasa berdasarkan harapan 

sebelumnya tentang kinerja 

perusahaan dan sikap ini berpengaruh 

pada loyalitas pelanggan.  

Beberapa Penelitian terdahulu 

mengenai loyalitas pelanggan hanya 

memasukkan kepuasan konsumen 

sebagai penentu terciptanya loyalitas, 

misalnya penelitian dari Anderson, et 

al. (1996) hanya mempertimbangkan 

satu-satunya kepuasan pelanggan 

sebagai penentu loyalitas.  Atau 

penelitian Caruana, (2002) bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan faktor 

mediasi yang menghubungkan antara 

kualitas pelayanan dan loyalitas, 

artinya kualitas layanan secara positif 

mempengaruhi loyalitas melalui 

kepuasan konsumen.   

Penelitian ini mengacu pada 

penelitian Andres Kuusik, (2007) tidak 

seperti penelitian sebelumnya bahwa 

kepuasan pelanggan bukan satu-

satunya faktor terciptanya loyalitas 

pelanggan. Dengan menguji dua 

variabel yang belum diuji dalam 

penelitian Anderson, et al. (1996) 

yaitu, switching barrier dan citra  

perusahaan (company image). 

Sebagaimana diketahui bahwa 

kepuasan pelanggan bukan satu-

satunya faktor terciptanya loyalitas 

pelanggan. Tingkat kepuasan 

konsumen yang tinggi belum tentu 

menghasilkan pembelian ulang dan 

peningkatan penjualan, hal ini sesuai 

dengan penemuan Griffin (2003). 

Berbeda dengan kepuasan pelanggan 

yang sudah sangat terkenal dan dibuat 

modelnya oleh Zeithalm et al. (1990), 

maka loyalitas pelanggan ini belum 

ada model yang dapat diterima secara 

luas. Pengaruh citra perusahaan atas 
pelanggan dalam penelitian Bloomer, 

et al. (1998) yang menyimpulkan 

bahwa citra tidak memberi dampak 

langsung kepada loyalitas pelanggan, 

namun menjadi variabel moderator 

antara kualitas dan loyalitas 

pelanggan. Nguyen (2001) 

membuktikan dalam penelitiannya 

bahwa citra perusahaan positif 

mempengaruhi loyalitas pelanggan 

pada tiga sektor  (telekomunikasi, ritel 

dan pendidikan). Aydin (2005) 

menjelaskan bahwa citra perusahaan 

berasal dari suatu fungsi pengalaman 

konsumsi konsumen dan kepuasan 

pelanggan secara langsung 

mempengaruhi persepsi terhadap 

perusahaan atau citra perusahaan. Hal 

ini serupa juga diungkapkan oleh 

Anddreassen dan Lindestand (1998) 

yang menekankan bahwa citra 

perusahaan berpengaruh kepada 

kinerja persepsi kualitas, kepuasan 

konsumen dan loyalitas pelanggan. 

Faktor lain yang mempengaruhi 

loyalitas pelanggan adalah switching 

barrier. 

B. Perumusan Masalah 

Adanya pergeseran atau 

perubahan yang terjadi secara terus 
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menerus khususnya dalam bidang 

ekonomi sehingga pengukuran juga 

berubah. Pergeseran paradigma 

tersebut, Andres Kuusik, (2007) dalam 

penelitiannya berpendapat bahwa, 

kepuasan pelanggan bukan satu-

satunya penentu konsumen akan loyal 

pada suatu produk maupun jasa. 

Tingkat kepuasan yang tinggi belum 

tentu menghasilkan pembelian ulang, 

faktor lain yang mempengaruhi 

loyalitas pelanggan adalah citra 

perusahaan (company image) dan 

halangan berpindah (switching 

barrier). Sejalan dengan penelitian 

Andres Kuusik (2007) di atas, maka 

penulis ingin melakukan pengujian 

kembali terhadap hasil yang telah 

diperoleh dari penelitian-sebelumnya 

dengan lokasi obyek penelitian yang 

berbeda, yaitu industri asuransi di Bali. 

Dalam penelitian akan diuji kembali 

pengaruh kepuasan pelanggan 

terhadap citra perusahaan dan 

switching barrier dan pengaruh citra 

perusahaan terhadap loyalitas 

pelanggan  dan pengaruh switching 

barrier terhadap loyalitas pelanggan 

pada industri asuransi.  

 Dengan demikian, rumusan 

masalah yang di angkat dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh kepuasan 

pelanggan (customer 

satisfaction) terhadap citra 

perusahaan (company image). 

2. Bagaimana pengaruh kepuasan 

pelanggan (customer 

satisfaction) terhadap switching 

barrier. 

3. Bagaimana pengaruh kepuasan 

pelanggan (customer 

satisfaction) terhadap loyalitas 

pelanggan (customer loyalty) 

4. Bagaimana pengaruh citra 

perusahaan (company image) 

terhadap loyalitas pelanggan 

(customer loyalty) 

5. Bagaimana pengaruh switching 

barrier terhadap loyalitas 

pelanggan (customer loyalty) 

C. Tujuan  Penelitian 

Sesuai dengan rumusan masalah di 

atas, tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk menguji pengaruh kepuasan 

pelanggan terhadap citra 

perusahaan  

2. Untuk menguji pengaruh kepuasan 

pelanggan  terhadap switching 

barrier 

3. Untuk menguji pengaruh kepuasan 

pelanggan  terhadap loyalitas 

pelanggan. 

4. Untuk menguji pengaruh citra 

perusahaan  terhadap loyalitas 

pelanggan. 

5. Untuk menguji pengaruh switching 

barrier terhadap loyalitas 

pelanggan  

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Kepuasan Pelanggan 

Schnaars (1991), pada dasarnya 

tujuan dari suatu bisnis adalah untuk 

menciptakan para pelanggan yang 

merasa puas. Terciptanya kepuasan 

pelanggan dapat memberikan beberapa 

manfaat, diantaranya hubungan antara 

perusahaan dan pelanggan menjadi 

harmonis, memberikan dasar yang 

baik bagi pembelian ulang dan 

terciptanya loyalitas pelanggan, dan 

membentuk rekomendasi dari mulut ke 

mulut (word of mouth) yang 

menguntungkan bagi perusahaan. 

Menurut Day (dalam Tse dan Wilton, 

1988) menyatakan bahwa kepuasan 

atau ketidakpuasan pelanggan adalah 

respon pelanggan terhadap evaluasi 
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ketidaksesuaian (disconfirmation) 

yang dirasakan harapan sebelumnya 

dan kinerja aktual produk yang 

dirasakan setelah pemakaiannya. 

Wilkie (1990) mendefinisikannya 

sebagai suatu tanggapan emosional 

pada evaluasi terhadap pengalaman 

konsumsi suatu produk atau jasa. 

Engel, et al. (1990) menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan 

evaluasi purnabeli dimana alternatif 

yang dipilih sekurang-kurangnya sama 

atau melampaui harapan pelanggan, 

sedangkan ketidakpuasan timbul 
apabila hasil tidak memenuhi harapan. 

Kotler, et al., (1996) menandaskan 

bahwa kepuasan pelanggan adalah 

tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja atau hasil 

yang ia rasakan dibandingkan dengan 

harapannya. 

Dari berbagai definisi di atas 

dapat di tarik kesimpulan bahwa pada 

dasarnya pengertian kepuasan 

pelanggan mencakup perbedaan antara 

harapan dan kinerja atau hasil yang 

dirasakan. Pengertian ini didasarkan 

pada disconfirmation paradigma dari 

Oliver (dalam Engel, et al., 1990; 

Pawitra, 1993). Engel  (1990), 

mendefinisikan kepuasan pelanggan 

sebagai evaluasi purnabeli terhadap 

alternatif yang dipilih yang 

memberikan hasil sama atau 

melampaui harapan pelanggan. 

Ketidakpuasan timbul bila hasil yang 

diperoleh tidak memenuhi harapan 

pelanggan. Dalam mengevaluasi 

kepuasan terhadap produk, jasa, atau 

perusahaan tertentu,  

konsumen umumnya mengacu pada 

berbagai faktor atau dimensi. Faktor 

yang sering digunakan dalam 

mengevaluasi kepuasan terhadap 

suatu produk manufaktur (Garvin 

dalam Lovelock, 1994) antara lain 

meliputi: 

1. Kinerja (performance) karakteristik 

operasi pokok dari produk inti (core  

product) yang dibeli. 

2. Ciri-ciri atau keistimewaan 

tambahan (features), yaitu 

karakteristik sekunder atau 

pelengkap. 
3. Keandalan (reliability), yaitu 

kemungkinan kecil akan mengalami 

kerusakan atau gagal pakai. 

4. Kesesuaian dengan spesifikasi 

(conformance to specifications), 

yaitu sejauh mana karakteristik 

desain dan operasi memenuhi 

standar-standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya. 

5. Daya tahan (durability), berkaitan 

dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan. 

6. Serviceability, meliputi kecepatan, 

kompetensi, kenyamanan serta 

penanganan keluhan yang 

memuaskan. Manfaat yang 

diberikan tidak terbatas hanya 

sebelum penjualan, tetapi selama 

proses penjualan hingga purna jual. 

7. Kualitas yang dirasakan (perceived 

quality), yaitu citra dan reputasi 

produk serta tanggungjawab 

perusahaan terhadapnya. Biasanya 

karena kurangnya pengetahuan 

pembeli akan atribut/ciri-ciri 

produk yang akan dibeli, maka 

pembeli mempersepsikan 

kualitasnya dari aspek harga, nama 

merek, iklan dan reputasi 

perusahaan. 
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Menurut Oliver (1993) 

kepuasan keseluruhan ditentukan oleh 

ketidaksesuaian harapan yang 

merupakan perbandingan antara 

kinerja yang dirasakan dengan 

harapan. Tse dan Wilton (1988)  

menyatakan bahwa kepuasan atau 

ketidakpuasan pelanggan adalah 

respon pelanggan terhadap evaluasi 

ketidaksesuaian yang dirasakan antara 

harapan sebelumnya dan kinerja aktual 

produk setelah pemakaiannya. 

Kepuasan pelanggan merupakan 

fungsi dari harapan dan kinerja. Tse 
dan Wilton juga menemukan bahwa 

ada pengaruh langsung dari kinerja 

yang dirasakan (perceived 

performance) terhadap kepuasan 

pelanggan. Pengaruh perceived 

performance tersebut lebih kuat 

daripada harapan di dalam penentuan 

kepuasan pelanggan. 

B. Citra perusahaan (Company 

Image) 

 Citra penting bagi setiap 

perusahaan karena merupakan 

keseluruhan kesan yang terbentuk 

dibenak konsumen tentang perusahaan. 

Citra dapat berhubungan dengan nama, 

arsitektur, variasi dari produk dan 

kesan pada kualitas komunikasi yang 

dilakukan oleh setiap karyawan yang 

berinteraksi dengan klien perusahaan 

(Nguyen, 2001). Dengan demikian, 

citra perusahaan dapat dipersepsikan 

sebagai gambaran mental secara 

selektif, karena keseluruhan kesan 

tentang karakteristik suatu perusahaan-

lah yang nantinya akan membentuk 

citra perusahaan dibenak konsumen. 

Setiap perusahan dapat memiliki lebih 

dari satu citra tergantung dari kondisi 

interaksi yang dilakukan perusahaan 

dengan kelompok-kelompok yang 

berbeda, seperti pelanggan, karyawan, 

pemegang saham, supplier dimana 

setiap kelompok tersebut mempunyai 

pengalaman dan hubungan yang 

berbeda dengan perusahaan. Karena 

itu, citra yang dimiliki perusahaan 

dapat berperingkat positif atau negatif. 

 Untuk itu, perusahaan perlu 

mengkomunikasikan secara jelas 

tentang perusahaan yang diharapkan, 

sehingga dapat mengarahkan 

konsumen dalam mencitrakan 

perusahaan secara positif. Lebih lanjut, 

citra merupakan hasil dari penilaian 
atas sejumlah atribut tetapi citra 

bukanlah penilaian itu sendiri, karena 

citra adalah kesan konsumen yang 

paling menonjol dari perusahaan, yang 

dievaluasi dan dipertimbangkan oleh 

konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. Setiap 

perusahaan mempunyai citra yang 

disadari atau tidak telah melekat pada 

perusahaan tersebut. Tidak sedikit 

barang atau jasa yang dihasilkan 

perusahaan begitu kuat citranya 

dibenak konsumennya. Dengan kata 

lain citra perusahaan adalah respon 

konsumen pada keseluruhan 

penawaran yang diberikan perusahaan 

dan didefinisikan sebagai sejumlah 

kepercayaan, ide-ide dan kesan 

konsumen pada suatu perusahaan 

(Kotler, 2000).  

 Citra perusahaan dapat 

dikatakan sebagai persepsi konsumen 

dari adanya pengalaman, kepercayaan, 

perasaan dan pengetahuan konsumen 

itu sendiri terhadap perusahaan, 

sehingga aspek fasilitas yang dimiliki 

perusahaan dan layanan yang  

disampaikan karyawan kepada 

konsumen dapat mempengaruhi 

persepsi konsumen terdapap citra. 
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Dengan demikian citra  merupakan 

salah satu asset terpenting dari 

perusahaan yang selayaknya terus 

menerus dibangun dan dipelihara. 

Citra yang baik merupakan perangkat 

kuat, bukan hanya untuk menarik 

konsumen dalam memilih produk atau 

perusahaan, melainkan juga dapat 

memperbaiki sikap dan kepuasan 

pelanggan terhadap perusahaan. 

C. Loyalitas pelanggan dan  

Switching Barrier (hambatan untuk 

pindah) 

Fondasi loyalitas adalah 
kepuasan Pelanggan yang loyal hampir 

pasti adalah pelanggan yang puas, 

sebaliknya, pelanggan yang puas 

belum tentu loyal. Pelanggan yang 

puas atau bahkan delighted lebih 

mungkin akan menjadi pelanggan yang 

loyal terhadap perusahaan atau merek, 

hanya melakukan pembelian dengan 

satu supplier,dan menyebarkan getok-

tular yang positif. Sementara itu, 

ketidakpuasan akan mendorong 

pelanggan pergi dan juga merupakan 

faktor kunci perilaku switching, 

apalagi jika ada produk yang lebih 

baik, lebih cepat, dan lebih murah, 

maka loyalitas pelanggan bias 

berkurang atau bahkan hilang. 

Menurut Lovelock et al. (2005), jika 

dikaitkan dengan definisi kepuasan di 

atas, maka hubungan kepuasan dan 

loyalitas dapat dibagi kedalam tiga 

zona. Pertama adalah zone of defection 

yang menunjukkan level kepuasan 

yang rendah. Pelanggan akan pindah 

kecuali bila biaya perpindahannya itu 

tinggi atau tidak ada alternatif yang 

sepadan atau yang mudah didapat. 

Kedua, zone of indifference yang 

menunjukkan level kepuasan sedang. 

Pada level ini pelanggan akan pindah 

bila mereka menemukan alternatif 

yang lebih baik. Ketiga, adalah zone of 

affection yang menunjukkan level 

kepuasan yang tinggi, dan pelanggan 

dapat memiliki loyalitas atitudinal 

yang tinggi dan menyebabkan 

pelanggan tidak berminat pindah ke 

pemberi jasa alternatif. Jadi, kalau 

perusahaan tidak menginginkan 

pelanggannya pindah ke pesaing, 

berilah pelanggan kepuasan yang 

tinggi. Lovelok et al, (2005) 

menemukan banyak literatur 

pemasaran yang menyebutkan bahwa 
upaya memuaskan pelanggan 

diarahkan untuk membentuk loyalitas 

atitudinal. Bansal et al. (2004) 

menyatakan bahwa loyalitas atitudinal 

sebenarnya sama saja dengan loyalitas 

keperilakuan.  

 Karena permintaan konsumen 

selalu berubah dengan tuntutan yang 

semakin meningkat, maka pelaksanaan 

proses dan penyajian, untuk jasa apa 

pun, perlu didasari oleh semangat 

perubahan atau perbaikan yang tiada 

henti. menyusun strategi kompetitif 

organisasi yang berbasis pada proses 

operasi dan penyajian jasa. Hal yang 

perlu diperhatikan oleh para manajer, 

sekali lagi, ialah bahwa meski level 

kepuasan konsumen sudah sangat 

tinggi, namun itu tidak otomatis 

membuat konsumen loyal. Beberapa 

aspek yang diyakini dapat menurunkan 

tingkat loyalitas adalah, antara lain, 

pertama, makin banyaknya produk 

(barang atau jasa) yang hadir dipasar 

(pasar menjadi semakin sempit) yang 

menawarkan benefit yang hampir tidak 

bias dibedakan satu sama lain secara 

signifikan. Kedua, perkembangan 

teknologi yang demikian cepat dan 

semakin canggih, disisi yang lain, 
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telah memungkinkan proses produksi 

kian efisien, sehingga produk atau jasa 

dapat dijual dengan harga murah, telah 

membuat intensitas tantangan untuk 

membangun loyalitas menjadi kian 

meningkat. Sejumlah riset 

mengungkapkan bahwa dalam diri tiap 

pelanggan yang sudah dipuaskan 

sekalipun, masih tetap ada 

kemungkinan bahwa pada suatu titik 

waktu tertentu nanti pelanggan akan 

pindah untuk membeli produk yang 

kinerjanya lebih baik. Dengan plus-

minus potensi seperti tersebut di atas, 
kepuasan konsumen telah lama 

digunakan sebagai proxy untuk 

keberhasilan organisasi diatas asumsi 

bahwa kepuasan memiliki hubungan 

yang erat dengan loyalitas dan 

retention (Patterson, 2004); sementara 

secara simultan pelanggan membeli 

lebih banyak, memiliki jumlah keluhan 

yang semakin berkurang dan sejumlah 

perilaku menguntungkan lainnya, 

termasuk mau membayar harga lebih 

tinggi, mau merekomendasikan kepada 

konsumen lain, dan mencegah 

berpindahnya pelanggan ke pesaing, 

serta memungkinkan organisasi 

memiliki keunggulan kompetitif 

(Lovelock et al, 2005). Seperti sudah 

dipaparkan di atas, semakin banyaknya 

jasa di pasar dengan feature tawaran 

yang sulit dibedakan satu ama lain 

telah membuat pelanggan memiliki 

banyak pilihan yang boleh dikatakan 

setara sehingga merentankan loyalitas 

pelanggan. Kehadiran jasa lain 

tersebut telah mengurangi resiko 

perpindahan dari jasa yang satu ke jasa 

yang lain. Dengan kata lain, intensitas 

persaingan seperti sekarang ini telah 

menghadirkan problem 

mempertahankan pelanggan atau 

loyalitas. Untuk mengatasi persoalan 

ini, banyak yang berpendapat bahwa 

organisasi harus mampu membuat 

customer delight (memberi lebih dari 

yang diharapkan pelanggan) setiap 

waktu. Mereka yakin bahwa customer 

delight merupakan peristiwa 

mengesankan yang akan selalu diingat 

oleh setiap Untuk memiliki konsumen 

yang loyal, para produsen perlu 

terlebih dahulu memahami, paling 

tidak, empat unsur loyalitas yang 

terdiri dari customer value, consumer 

characteristics, switching barrier,dan 
customer satisfaction.  

D. Hipotesis Penelitian 

Untuk menjawab pertanyaan 

penelitian tersebut, maka 

dikembangkan hipotesis-hipotesis 

sebagai berikut: 

a. Pengaruh kepuasan pelanggan 

(customer satisfaction) terhadap 

citra perusahaan (company 

image)   

Karena kunci utama untuk 

memenangkan persaingan adalah 

memberikan kepuasan kepada 

pelanggan melalui penyampaian 

produk dan jasa yang berkualitas 

dengan harga yang bersaing. 

pentingnya citra sebagai sarana atau 

alat untuk meraih keunggulan 

bersaing di pasar. Begitu 

perusahaan telah secara jelas 

mendefinisikan citranya kepada 

pelanggan, maka langkah 

berikutnya adalah 

mengkomunikasikan citra tersebut 

agar elemen ini menjadi sumber 

keunggulan bersaing yang 

perusahaan miliki dalam jangka 

panjang. Kepuasan pelanggan 

sebagai pengharapan atau 

ekspektasi pelanggan dibentuk oleh 
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pengalaman masa lalunya, 

pembicaraan dari mulut ke mulut, 

dan promosi yang dilaku kan 

perusahaan jasa akan membentuk 

sikap positif konsumen terhadap 

perusahaan, yang nantinya bisa 

membangun citra perusahaan yang 

tinggi (Kotler, 2000). Aydin (2005) 

menjelaskan bahwa citra 

perusahaan berasal dari suatu 

pengalaman konsumsi konsumen, 

dan kepuasan pelanggan adalah 

fungsi dari pengalaman konsumsi 

ini, karenanya kepuasan pelanggan 
secara langsung mempengaruhi 

persepsi terhadap citra perusahaan. 

Hal serupa juga dikemukakan oleh 

Anddreassen dan Lindestand (1998) 

yang menekankan bahwa citra 

perusahaan berpengaruh kepada 

kepuasan pelanggan dan loyalitas 

pelanggan. Berdasarkan uraian 

tersebut di atas, maka dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H1: Kepuasan konsumen 

(customer satisfaction) berpengaruh 

terhadap citra perusahaan (company 

image) 

b. Pengaruh kepuasan pelanggan 

(customer satisfaction) terhadap 

switching barrier 

Kepuasan pelanggan sebagai 

respon terhadap kebutuhan 

konsumen yang merupakan 

pertimbangan terhadap suatu 

produk atau jasa dalam 

menyediakan tingkat  konsumsi 

yang menyenangkan (Zeithaml, 

1998). Sedangkan Kotler (2000) 

mendefinisikan kepuasan 

pelanggan adalah tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan 

kinerja atau hasil yang dia rasakan 

dibandingkan harapannya. 

Kepuasan pelanggan akan 

membawa dampak pada perilaku 

konsumen (Assael, 1998). 

Pelanggan yang puas cenderung 

enggan untuk melakukan 

perpindahan merek, selama produk 

yang dipakai bisa memenuhi 

semua kebutuhan dan harapannya. 

Biarpun merek lain itu 

memberikan fitur atau manfaat 

yang lebih dari merek yang sudah 

biasa dikonsumsinya. Berdasarkan 

uraian di atas maka dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H3: kepuasan pelanggan (customer 

satisfaction) berpengaruh terhadap 

switching barrier 

c. Pengaruh kepuasan pelanggan 

(customer satisfaction) terhadap 

loyalitas pelanggan (customer 

loyalty 

Ketika pelanggan membeli 

suatu produk atau jasa, kemudian 

ia puas terhadap produk tersebut, 

maka ia akan mengalami kepuasan 

pelanggan. Namun hal tersebut 

tidak langsung menjadikannya 

setia. Perusahaan harus dapat 

memberikan perbaikan kualitas 

yang terus menerus supaya dapat 

mempertahan pelanggan dan 

mereka  terus loyal. Berdasarkan 

penelitian Bowen (2001) terdapat 

hubungan antara loyalitas 

pelanggan dan kepuasan pelanggan 

walaupun hubungan bersifat 

nonlinier dan asimetrik. Kesetiaan 

pelanggan, sangat dipengaruhi oleh 

kepuasan pelanggan, dimana 

kepuasan pelanggan merupakan 

satu kunci dalam membangun 

sebuah kesetiaan pelanggan. 
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Schnaars (1991), pada dasarnya 

tujuan dari suatu bisnis adalah 

untuk menciptakan para pelanggan 

merasa puas. Terciptanya kepuasan 

pelanggan dapat memberikan 

beberapa manfaat, diantaranya 

hubungan anatara perusahaan dan 

pelanggan menjadi harmonis, 

memberikan dasar yang baik bagi 

pembelian ulang dan terciptanya 

loyalitas pelanggan, menyatakan 

hal positif tentang perusahaan, 

tetap loyal pada perusahaan, 

merekomendasikan perusahaan 
pada orang lain dan meningkatkan 

volume pembelian atau bersedia 

membayar harga premium. Atau 

penelitian yang dilakukan oleh 

Anderson et al., (1996) semakin 

tinggi kepuasan pelanggan akan 

menyebabkan komitmen seseorang 

untuk cenderung loyal kepada 

perusahaan. Melihat hubungan 

tersebut maka dalam penelitian ini 

dikemukakan hipotesis yang 

ketiga: 

H3: Kepuasan pelanggan (customer 

satisfaction) berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan 

(customer loyalty). 

d. Pengaruh citra perusahaan 

(company image) terhadap 

loyalitas pelanggan (customer 

loyalty 
Citra  perusahaan adalah faktor 

yang mempengaruhi penciptaan 

loyalitas pelanggan. Perusahaan 

yang mampu memberikan kesan 

yang berarti bagi konsumen akan 

lebih mudah  mendapat perhatian 

khusus dari konsumen. Dalam 

persaingan yang semakin ketat 

mendorong perusahaan untuk 

lebih memfokuskan pada upaya 

untuk mempertahankan pelanggan 

yang ada. Untuk dapat bertahan 

dalam lingkungan bisnisnya, salah 

satunya dengan menguatkan citra 

perusahaan dan membangun, 

memelihara serta 

mempertahankan kepercayaan 

pelanggan sehingga tercipta 

loyalitas pelanggan. 

Mempertahankan konsumen yang 

loyal sangat penting dalam 

memenangkan persaingan pasar. 

Serupa dengan pendapat tersebut, 

Nguyen (2001) membuktikan 
dalam penelitiannya bahwa citra 

perusahaan positif mempengaruhi 

loyalitas pelanggan. Hal ini juga 

didukung oleh penelitian 

Anddreassen dan Lindestand 

(1998) yang menekankan bahwa 

citra perusahaan akan berdapam 

pada loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan uraian di atas, maka 

dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H4: Citra perusahaan (company 

image) berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan (customer 

loyalty) 

e. Pengaruh switching barrier 

terhadap loyalitas pelanggan 

(customer loyalty) 

Consumer characteristic 

adalah karakter konsumen yang 

mempengaruhi tingkat loyalitas 

seseorang. Karena latar belakang 

dan pengalaman konsumen yang 

berbeda-beda, biasanya nilai-nilai 

dan kenyakinan yang mereka 

pahami pun tidak sama. Ada 

kelompok konsumen yang loyal, 

ada pula konsumen yang 

cenderung berpindah-pindah 

merek, tidak peduli dengan 
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pertimbangan kebutuhan, manfaat 

lebih atau resiko yang 

diterimanya. Switching barrier 

menyangkut hambatan yang 

dirasakan konsumen bila 

konsumen berpindah dari satu 

merek ke merek yang lain. 

Hambatan ini tidak hanya 

berdasarkan  pertimbangan nilai-

nilai ekonomis, melainkan juga 

berkaitan dengan faktor 

psikologis, sosial, fungsional dan 

ritual. Switching barrier lebih 

banyak dipengaruhi oleh faktor 
eksternal produk itu sendiri, 

karakter konsumen yang tidak 

suka berpindah-pindah merek 

selama produk yang dipakai bisa 

memenuhi semua kebutuhan dan 

harapannya. Biarpun merek lain 

itu memberikan fitur atau manfaat 

yang lebih dari merek yang sudah 

biasa dikonsumsinya, konsumen 

tidak peduli (kotler, 2000). 

Seringkali pelanggan tidak merasa 

puas dengan jasa yang diterima, 

Namun karena biaya berpindah 

yang dirasakan pelanggan cukup 

besar apabila berpindah ke 

perusahaan lain, maka konsumen 

tetap menjadi pelanggan yang 

setia. Berdasarkan uraian di atas 

maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H5: switching barrier 

berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan (customer loyalty) 

 

METODE PENELITIAN 

A. Pengambilan Sampel & Teknik 

Pengumpulan Data 

Penelitian ini dirancang untuk 

memperoleh data tentang pengaruh 

,kepuasan pelanggan, citra perusahaan, 

switching barrier dan loyalitas 

pelanggan pada industri asuransi  di 

Bali.  Metode pengambilan sampel 

dalam penelitian ini menggunakan 

nonprobabilistic sampling dengan 

purposive sampling, yaitu setiap 

elemen dalam populasi tidak memiliki 

probabilitas yang sama untuk dipilih 

menjadi sampel atau pemilihan 

anggota sampel dilakukan dengan 

tidak acak dan bersifat subyektif 

(Sekaran, 1992: 235-244). Jumlah 

sampel yang diperlukan untuk 

pengujian model dengan menggunakan 
SEM adalah berkisar antara 100-200 

(Hair et al., 1998 : 604-605). 

Sebagaimana rekomendasi Hair et al., 

(1998), maka jumlah sampel 

maksimum yang digunakan adalah 185 

sampel dengan penyebaran sampel 

sebanyak 230 sampel. Penelitian ini 

menggunakan metoda survey. Data 

primer yang dikumpulkan dengan 

melakukan penyebaran kuesioner oleh 

peneliti secara langsung.  

 

B. DEFINISI OPERASIONAL 

 Pada  penelitian ini terdapat 

tiga variabel endogen yaitu citra 

perusahaan (company image), 

hambatan berpindah (switching 

barriers) dan loyalitas pelanggan 

(customer loyalty) serta satu variabel 

eksegenous yaitu kepuasan pelanggan 

(customer loyalty). Seluruh Indikator 

yang digunakan dalam variable 

tersebut menggunakan indikator yang 

diadopsi dari Andres Kuusik (2007), 

diukur dengan menggunakan Skala 

Likert 5 poin, dari sangat setuju-

sampai sangat tidak setuju. 

 

 



Jurnal Manajemen & Akuntansi STIE Triatma Mulya (Ni Luh W. Sayang Telagawathi,Luh 

Putu Reonningrat, 178- 194)  Vol 20, No. 2  Desember 2014 

 

 

189 

 

C. PENGUJIAN MODEL 

STRUKTURAL 

Pada penelitian ini hipotesis 

yang diajukan akan diuji dengan 

Structural Equation Modeling 

(SEM) merupakan tehnik 

multivariate yang 

mengkombinasikan aspek regresi 

berganda dan analisis faktor untuk 

mengestimasi serangkaian 

hubungan ketergantungan secara 

simultan (Hair et al., 1998: 583). 

Pada penelitian ini, menggunakan 

pendekatan SEM dua tahap (two-

step approach to SEM) akan 

dilakukan untuk menguji model 

struktural yang diajukan. Pada 

pendekatan SEM dua tahap, model 

pengukuran terlebih dahulu 

diestimasi, kemudian ditetapkan 

pada tahap kedua ketika model 

struktural diestimasi (Anderson & 

Gerbing seperti dikutip dalam 

Purwanto, 2002). 

Setelah pengujian model 

pengukuran dilakukan, pengujian 

berikutnya yaitu menguji goodness –of 

fit yang mengukur derajat kesesuaian 

antara model yang dihipotesiskan 

dengan data yang disajikan. 

Pendekatan SEM dua tahap (two-step 

approach to SEM) dilakukan untuk 

menguji model struktural yang 

diajukan seperti terlihat pada Gambar 

1. Pada pendekatan SEM dua tahap, 

model pengukuran terlebih dahulu 
diestimasi, kemudian ditetapkan pada 

tahap kedua ketika model struktural 

diestimasi (Anderson & Gerbing 

seperti dikutip dalam Purwanto, 2002) 

Pada penelitian ini, maximum likehood 

estimation (MLE) digunakan untuk 

menguji parameter-perameter model 

dengan nilai rata-rata data mentah 

sebagai input.  

Model Struktural Loyalitas Pelanggan 

 

 
 

 

         

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Pada penelitian ini, pengujian 

goodness-of-fit model struktural atau 

model keseluruhan dilakukan pada tipe 

kesesuaian yaitu absolute fit measures, 

incremental of fit measures, dan 
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parasimonious fit measures. Tipe yang 

pertama yaitu absolut fit measures 

mengukur tingkat dimana model 

secara keseluruhan memprediksi 

matriks kovarians atau korelasi yang di 

observasi. Pada penelitian ini, 

pengujian absolute fit measures 

dilakukan dengan indeks kesesuaian 

chi-square statistik (χ atau CMIN), 

GFI dan RMSEA. Tipe kedua yaitu 

incremental fit measures 

membandingkan antara model yang 

diajukan dengan model dasar yang 

biasa disebut null model. Pada 

penelitian ini, pengujian incremental 

fit measures dilakukan dengan indeks 

kesesuaian AGFI dan CFI. Tipe ketiga 

yaitu parsimonious fit measures 

menghubungkan tingkat kesesuaian 

model dengan jumlah koefisien yang 

diestimasi untuk memperoleh tingkat 

kesesuaian tersebut. Pada penelitian 

ini, pengujian parsimonius fit 

measures dilakukan dengan indeks 

kesesuaian normed chi-square 

(CMIN/DF). 

 

Pengujian model struktural pertama 

yang dilakukan yaitu model struktural 

yang dihipotesiskan dengan 

menggunakan alat analisis statistik 

AMOS 6 dengan jumlah data 190. 

 

 

Gambar 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Tabel 1.  Hasil Pengujian Model Struktural 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
*
 signifikan pada tingkat signifikansi (α)10% 

**
signifikan pada tingkat signifikansi (α)5% 

***
signifikan pada tingkat signifikansi (α)1% 
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Gambar 2: Model Struktural

 

 

Seperti terlihat pada Tabel 1, nilai χ
2
 

(Chi-Square) sebesar 10.610 dengan 

tingkat signifikansi 0.01 menunjukkan 

bahwa hipotesis nol yang menyatakan 

bahwa tidak terdapat perbedaan 

matriks kovarians sampel dan matrik 

kovarians populasi yang diestimasi 

tidak dapat ditolak. Dengan demikian 

secara statistik dapat diterima atau 

dengan kata lain merupakan model 

yang baik. 

 Indeks-indeks goodness-of-fit 

lain seperti RMSEA, GFI, relative χ
2
 

(CMIN/DF), TLI dan NFI, AGFI  

menunjukkan nilai kesesuaian yang 

baik pada model, karena nilai 

indeksnya memenuhi persyaratan nilai 

kritis yang ditetapkan. Walaupun  

model sudah menunjukkan goodness-

of-fit yang secara statistik bisa 

diterima. Hasil pengujian model 

struktural 1 menunjukkan nilai degree 

of fredom sebesar 6 sehingga 

hubungan antar variabel akan 

signifikan pada tingkat signifikansi (α) 

1% apabila mempunyai nilai C.R. 

lebih besar atau sama dengan 3,143 

(C.R.≥ 3,143), sedangkan signifikan 

pada tingkat signifikansi (α) 5% 

apabila mempunyai nilai C.R. lebih 

besar atau sama dengan 1,943 (C.R.≥  

 

3,143), dan signifikan pada tingkat 

signifikansi (α) 10% apabila 

 

mempunyai nilai C.R. lebih besar atau 

sama dengan 1,440 (C.R.≥ 1,440). 

Hasil Uji  Hipotesis  

 Setelah pengujian goodness-of-

fit model struktural dapat diterima, 

tahap berikutnya adalah pengujian 

hipotesis yang diajukan dengan 

mengevaluasi arah dan tingkat 

signifikansi hubungan kausalitas antar 

variabel yang ada didalam model 

penelitian. Pengujian hipotesis atau 

hubungan kausalitas antar variabel 

dalam model struktural dilakukan 

dengan melihat arah dan 

signifikansinya. 

 Dalam penelitian ini, pengujian 

hubungan kausalitas antar variabel 

dilakukan dengan uji satu sisi pada 

tingkat signifikansi (α) sebesar 1%, 

5%, hingga maksimum 10%. Hal ini 

didasarkan pada pernyataan Hair et al., 

(1998) yang menyebutkan bahwa 

penentuan nilai kritis tergantung pada 
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penentuan teoritis mengenai hubungan 

yang diprediksi. Apabila hubungan 

positif atau negatif dihipotesiskan, 

pengujian signifikansi satu arah dapat 

dilakukan. 

Analisis mengenai arah dan 

tingkat signifikansi hubungan antar 

variabel yang dihipotesiskan 

didasarkan pada hasil pengujian model 

struktural 1. Hasil pengujian model 

struktural 1 menunjukkan nilai degree 

of fredom sebesar 6 sehingga 

hubungan antar variabel akan 

signifikan pada tingkat signifikansi (α) 

1% apabila mempunyai nilai C.R. 

lebih besar atau sama dengan 3,143 

(C.R.≥ 3,143), sedangkan signifikan 

pada tingkat signifikansi (α) 5% 

apabila mempunyai nilai C.R. lebih 

besar atau sama dengan 1,943 (C.R.≥ 

3,143), dan signifikan pada tingkat 

signifikansi (α) 10% apabila 

mempunyai nilai C.R. lebih besar atau 

sama dengan 1,440 (C.R.≥ 1,440). 

Hasil penelitian ini menemukan 

kepuasan pelanggan akan terciptanya 
loyalitas pelanggan. Pelanggan yang 

puas akan mebuat citra perusahaan 

menjadi baik dimata pelanggan dan 

kecendrungan untuk berpindah 

menjadi rendah, image perusahaan 

yang baik akan menciptakan 

pelanggan yang loyal. Penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Nguyen (2001) 

membuktikan dalam penelitiannya 

bahwa citra perusahaan positif 

mempengaruhi loyalitas pelanggan 

pada tiga sektor  (telekomunikasi, ritel 

dan pendidikan). Aydin (2005) 

menjelaskan bahwa citra perusahaan 

berasal dari suatu fungsi pengalaman 

konsumsi konsumen dan kepuasan 

pelanggan secara langsung 

mempengaruhi persepsi terhadap 

perusahaan atau citra perusahaan. Hal 

ini serupa juga diungkapkan oleh 

Anddreassen dan Lindestand (1998) 

yang menekankan bahwa citra 

perusahaan berpengaruh kepada 

kinerja persepsi kualitas, kepuasan 

konsumen dan loyalitas pelanggan. 

Faktor lain yang mempengaruhi 

loyalitas pelanggan adalah switching 

barrier. 

 

SIMPULAN 

 Penelitian ini menguji sebuah 
model yang melukiskan hubungan 

antar variabel yang dihipotesiskan dari 

kepuasan pelangggan, company image, 

dan switching barrier dapat 

mempengaruhi loyalitas pelanggan 

industri jasa asuransi. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa kepuasan 

pelanggan akan  menimbulkan 

komitmen untuk tetap loyal, komitmen 

perusahaan untuk selalu menepati 

janji, mengurangi pelanggan berpindah 

pada merek yang lain.  

Citra perusahaan/image dari 

perusahaan asuransi memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. Citra 

yang baik menjadi pertimbangan 

konsumen ketika konsumen akan 

melakukan pembelian atau akan 

menjadi nasabah pada perusahaan 

asuransi. Image perusahaan akan 

menjadi pertimbangan yang baik 

dalam menciptakan loyalitas 

pelanggan yang nantinya berdampak 

pada kemungkinan pelanggan tidak 

melakukan perpindahan pada merek, 

karena ada resiko yang ditanggung 

konsumen ketika melakukan 

perpindahan merek.  

Pelanggan yang puas akan 

mengurangi perpindahan merek, 
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switching barrier mempunyai 

hubungan yang positif terhadap 

loyalitas pelanggan, kemungkinan 

pelanggan tidak melakukan 

perpindahan pada merek, karena ada 

resiko yang ditanggung konsumen 

ketika melakukan perpindahan merek. 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa kepuasan pelanggan akan  

menimbulkan komitmen untuk tetap 

loyal, mengurangi berpindah pada 

merek yang lain.  
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