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This study aims to explore and provide empirical evidence of the 
effect of trust, customer engagement, and customer satisfaction 
on customer loyalty. The direct effect of trust on customer 
loyalty. The effect of trust on customer loyalty through customer 
involvement and customer satisfaction as a mediating variable. 
Sampling using purposive sampling method with determining 
the number of samples as many as 155 respondents with a 
minimum age limit of 18 years and can make decisions as well 
as respondents who use the Sinar Mas online application in the 
DKI Jakarta area. The number of statements submitted to 
respondents was 31 statements, consisting of 10 customer 
engagement statements, 6 customer satisfaction statements. 
Data analysis techniques used in this study consisted of, validity 
test, reliability test, classical assumption test, descriptive 
analysis. and path analysis. The result of the research based on 
the path analysis test is that trust has a direct influence on 
customer engagement. Customer involvement has a direct effect 
on customer satisfaction. Trust, customer involvement, and 
customer satisfaction have a direct effect on customer loyalty. 
The indirect effect of trust on loyalty through the mediating 
variable of customer involvement has a significant effect. The 
indirect effect of trust on customer loyalty through the 
mediating variable of customer involvement and customer 
satisfaction has a significant effect. 
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INTRODUCTION 

Dalam suatu industri, pemahaman dalam menentukan kebutuhan pelanggan adalah suatu 

hal yang penting dilakukan oleh perusahaan guna tetap dapat bertahan dalam menjalankan 

kegiatan operasionalnya. perusahaan asuransi harus memiliki beberapa strategi untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggannya guna memperoleh keterlibatan dalam jangka panjang. 
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tingkat pentingnya keterlibatan pelanggan sangat berpengaruh signifikan terhadap 

keberlangsungan sebuah perusahaan. Keterlibatan pelanggan ini dapat membangun dan 

meningkatkan hubungan antara pelanggan dengan penyedia (Abbas et al., 2018; Brodie et al., 

2013).   

Seiring dengan meningkatkannya kesadaran masyarakat akan pentingnya manfaat 

asuransi jiwa dalam memberikan perlindungan keuangan keluarga, telah mendorong naiknya 

pendapatan premi industri asuransi jiwa. Melihat perkembangan teknologi finansial yang 

semakin masif. Asuransi Sinar Mas telah meluncurkan sebuah aplikasi Versatile Electronic Global 

Assistant (VEGA) untuk melayani nasabah dalam mengelola polis agar lebih mudah, aman dan 

nyaman sehingga akan mempengaruhi keterlibatan pelanggan pada penyedia layanan. 

Keterlibatan pelanggan memberikan dampak yang positif terhadap penyedia layanan asuransi. 

dengan demikian, dalam praktisnya menurut review aplikasi asuransi Sinar Mas online, seringkali 

ditemukan keluhan yang terjadi pada aplikasi asuransi Sinar Mas online yang ada di playstore, 

adapun keluhan yang sering dialami oleh nasabah ialah dalam hal layanan aplikasi serta sulitnya 

dalam mengajukan klaim pada asuransi kesehatan Sinar Mas MSIG sehingga dari peristiwa-

peristiwa yang dapat merugikan nasabah. pada kondisi seperti ini dapat berdampak negatif 

terhadap loyalitas pelanggan pada asuransi Sinar Mas dalam menggunakan layanan aplikasinya. 

Hubungan antar kedua variabel sangat berkaitan dengan jalannya suatu perusahaan.  

Pada hasil prasurvey didapat bahwa sebanyak 44,1 % responden mengatakan bahwa 

kepercayaan yang ditawarkan oleh aplikasi asuransi sinar mas online ini cukup tinggi dan sisanya 

55,9 % mengatakan bahwa kepercayaan yang ditawarkan oleh aplikasi asuransi Sinar mas online 

ini rendah Kemudian, pada hasil prasurvey diatas untuk variabel keterlibatan nasabah dapat 

dilihat bahwa sebanyak 62% responden menyatakan bahwa keterlibatan nasabah dalam 

mengajukan klaim sering kali terjadi masalah dalam merespons nasabah terkait klaim yang sulit 

dan sisanya 38 % responden mengatakan bahwa respons dalam mengajukan klaim ini sangat 

mudah. pada hasil prasurvey di atas dapat dilihat bahwa sebanyak 41,2 % responden mengatakan 

bahwa pelayanan yang diberikan oleh Sinar Mas online menarik minat nasabah untuk 

menggunakan layanannya dan sisanya 58,8% mengatakan bahwa pelayanan yang diberikan oleh 

Sinar Mas online tidak menarik minat nasabah untuk menggunakan layanannya karena 

kurangnya cakap respons customer service. pada hasil prasurvey di atas dapat dilihat sebanyak 

40% responden mengatakan bahwa mereka ingin tetap menggunakan layanan sinarmas karena 

produk yang ditawarkan sangat beragam dan fiturnya aplikasinya sangat mudah dimengerti dan 

sisanya 60% responden mengatakan bahwa mereka tidak ingin menggunakan layanan sinarmas 

online karena adanya kompetitior yang menawarkan pelayanan yang lebih baik, sulitnya dalam 

mengajukan klaim yang sering kali dapat memicu masalah dan kurangnya cakap respons 

customer service dalam melayani nasabah. 

Dalam penelitian sebelumnya oleh Kosiba et al. (2018) di sektor perbankan ritel dan juga 

sependapat dengan hasil serupa yang ditemukan oleh Chai & Kim, (2010) bahwa kepercayaan 
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pada penyedia layanan berdampak pada perilaku dalam berbagi pengetahuan. Demikian pula, 

ditemukan bahwa kepercayaan pada regulator secara signifikan mempengaruhi keterlibatan 

pelanggan, mendukung argumen bahwa keberadaan jaminan, jaring pengaman, peraturan, peran 

pengawasan, atau struktur lain membantu membangun kepercayaan (Gefen et al., 2003; 

Mcknight et al., 2000).  

Adapun yang menjadi tujuan utama dalam penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi 

dan memberikan bukti empiris pengaruh kepercayaan, keterlibatan pelanggan, dan kepuasan 

pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Selain hubungan antara kepercayaan dan keterlibatan 

pelanggan, peneliti ingin mengeksplorasi hubungan langsung antara keterlibatan pelanggan 

dengan loyalitas pelanggan (Bowden, 2009; Brodie et al., 2013; J. U. Islam et al., 2018; J. Islam & 

Rahman, 2017; Thakur, 2016; Vivek et al., 2012). 

METHOD 

Penelitian ini menggunakan metode survey dengan alat berupa kuesioner yang 

disebarkan secara online dengan menggunakan google form sebagai teknik pengumpulan data 

sebanyak satu kali. Kuesioner menggunakan pengukuran skala likert dengan skala 1-5 (1 = sangat 

tidak setuju dan 5 = sangat setuju). Variabel keterlibatan pelanggan diadopsi dari So et al. (2014) 

meliputi 10 pernyataan. Setelah itu, Variabel Kepercayaan diadopsi dari Vina Zakiyah (2020) 

yang meliputi 6 pernyataan, Variabel Loyalitas pelanggan diadopsi dari Griffin (2010) meliputi 9 

pernyataan. Kemudian, Variabel Kepuasan pelanggan diadopsi dari Lovelock  et al. (2004) yang 

meliputi 6 pernyataan. Sehingga total pengukuran terdiri dari 31 pernyataan. 

Penelitian ini akan dilaksanakan pada wilayah Jakarta, dalam penelitian ini populasi yang 

akan dituju adalah seluruh pengguna pada aplikasi asuransi sinar mas online. dari sekian jumlah 

populasi dapat diambil  sampel yang dapat mewakili, dengan penentuan jumlah sampel 

berdasarkan (Hair et al., 2014) menyebutkan bahwa minimal sampel yang dapat digunakan 

adalah 5 kali jumlah pertanyaan. ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 155 

sampel. Teknik penentuan sampel menggunakan metode purposive sampling dengan kriteria 

sampel adalah pengguna aplikasi sinarmas online yang berlokasi di Jakarta, Peneliti melakukan 

pengambilan berdasarkan keputusan dari peneliti sendiri berdasarkan kriteria-kriteria yang 

ditetapkan sendiri oleh peneliti. dengan kriteria sampel dalam penelitian ini yaitu responden 

yang berusia minimal 18 tahun dan dapat mengambil keputusan serta responden yang 

menggunakan aplikasi sinar mas online diwilayah DKI Jakarta. Pengambilan sampel disesuaikan 

dengan banyaknya jumlah item pernyataan yang digunakan dalam kuesioner  Hair et al, (2014). 

Dimana rumus yang digunakan yakni n (banyaknya item kuisioner) x 5 (observed variable). 

Bentuk penelitian ini berupa penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif menurut Sujarweni 

(2015) adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun juga hubungan 

antara dua variabel atau lebih. dalam penelitian ini peneliti menggunakan analisis jalur yang 

bertujuan menerangkan pengaruh langsung atau tidak langsung antar variabel variabel 
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independen (bebas) dengan variabel dependen (terikat). Dalam melaksanakan uji validitas dan 

reabilitas hendak memakai analisa faktor dengan SPSS 26. Uji validitas dilakukan dengan melihat 

nilai pengukuran Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Nilai KMO 

dan MSA lebih dari 0,5 yang artinya analisis faktornya sudah sesuai. Uji reliabilitas mengunakan 

pengukuran Cronbach’s Alpha. Semakin nilai Cronbach’s Alpha nya mendekati 1 maka semakin 

baik (Hair et al., 2014). 

RESULT AND DISCUSSION 

Uji Validitas  

Uji validitas dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui atau mengukur sejauh 

mana suatu pertanyaan yang terdapat pada kuesioner digunakan dapat mengukur indikator data 

variabel yang diteliti. Terdapat 31 butir pernyataan yang akan di uji untuk mengukur valid atau 

tidaknya kuesioner Dari total pernyataan yang terdiri atas 31 pernyataan, masing-masing diuji 

untuk variabel Keterlibatan Pelanggan, pada hasil uji validitas diperoleh setiap 10 butir 

pernyataan pada variabel Keterlibatan Pelanggan,  6 butir pernyataan pada variabel 

Kepercayaan, 9 butir pernyataan pada variabel Loyalitas Pelanggan, dan 6 butir pada pernyataan 

variabel Kepuasan Pelanggan semua dinyatakan valid Hal tersebut karena nilai rhitung > rtabel yang 

mana tiap butir pernyataan tersebut layak digunakan. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana hasil 

pengukuran dengan menggunakan objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Suatu 

alat ukur dikatakan cukup reliabel jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha  > 0,6. Hasil pengujian 

reliabilitas untuk seluruh indikator variabel di ringkas pada tabel berikut:  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,928 31 

Hasil pengujian reliabilitas yang dilakukan didapat bahwa nilai Cronbach Alpha dalam penelitian 

ini sebesar 0.928 artinya bahwa seluruh pernyataan dalam penelitian ini dikatakan reliabel 

Analisis jalur tahap 1 

Pada analisis path tahap I dilakukan pengujian untuk mengetahui pengaruh langsung 

antara variabel kepercayaan dan keterlibatan pelanggan melalui perhitungan dengan software 

SPSS dengan hasil sebagai berikut: 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12.166 2.512 4.843 .000 

K 1.129 .103 .676 11.015 .000 

a. Dependent Variable: KTP
Persamaan Regresi 

Nilai Konstanta sebesar 12.166, artinya jika variabel kepercayaan, nilainya adalah 0, maka 

Keterlibatan Pelanggan (Z) nilainya 12.166. Koefisien regresi variabel Kepercayaan sebesar 

1.129, artinya jika variabel independen nilainya tetap dan keterlibatan pelanggan mengalami 

kenaikan 1%, maka keterlibatan pelanggan akan mengalami peningkatan sebesar 1.129. 

Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara Kepercayaan dengan 

Keterlibatan pelanggan, semakin naik Kepercayaan maka akan semakin meningkat Keterlibatan 

pelanggan 

Uji Model/F test (Uji koefisien regresi serentak) 

Uji F digunakan untuk menguji variabel independen yaitu Kepercayaan berpengaruh 

signifikan terhadap Keterlibatan Pelanggan sebagai variabel intervening pada nasabah dalam 

meggunakan layanan asuransi sinarmas di wilayah DKI Jakarta, Hasil Uji f sebagai berikut: 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2287.291 1 2287.291 121.325 .000b 

Residual 2714.770 144 18.853 

Total 5002.062 145 

a. Dependent Variable: KTP

b. Predictors: (Constant), K

Dari Tabel diatas diketahui bahwa kriteria uji f yaitu nilai fhitung> ftabel, untuk mengetahui seberapa 

besar ftabel dapat digunakan persamaan (n-k-1). Dimana n adalah jumlah responden, k adalah 

jumlah variabel. sehingga 146-4-1 = 141. Diperoleh hasil fhitung sebesar 121.325> ftabel sebesar 

2.67. Nilai Signifikan sebesar 0.000 < 0.05 yang menandakan bahwa Variabel kepercayaan 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keterlibatan pelanggan 
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Uji t (Uji regresi parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen yaitu variabel 

kepercayaan berpengaruh atau parsial terhadap variabel dependen yaitu variabel keterlibatan 

pelanggan. Suatu model dikatakan berpengaruh jika thitung> ttabel. Untuk mengetahui seberapa 

besar ttabel, maka dapat menggunakan persamaan (n-k-1). Dimana n adalah jumlah responden, k 

adalah jumlah variabel. Sehingga 146-4-1 = 141. Nilai ttabel141 adalah 1.655. Dari hasil uji t, 

diperoleh hasil sebagai berikut 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12.166 2.512 4.843 .000 

K 1.129 .103 .676 11.015 .000 

a. Dependent Variable: KTP

Berdasarkan tabel diatas telah diketahui bahwa nilai signifikan untuk variabel kepercayaan 

terhadap variabel keterlibatan pelanggan sebesar 0.000 < 0.05 dengan nilai thitung11.015> 1.655 

dapat disimpulkan bahwa Ha diterima yang berarti variabel Kepercayaan berpengaruh secara 

parsial terhadap Keterlibatan pelanggan pengguna layanan asuransi sinar mas di wilayah DKI 

Jakarta. 

Analisis jalur tahap 2  

Pada analisis path tahap 2 dilakukan pengujian untuk mengetahui pengaruh langsung 

antara variabel keterlibatan pelanggan dan kepuasan pelanggan melalui perhitungan dengan 

software SPSS dengan hasil sebagai berikut: 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.897 1.660 5.962 .000 

KTP .364 .042 .590 8.772 .000 

a. Dependent Variable: KP
Persamaan Regresi

Nilai Konstanta sebesar 9.897, artinya jika variabel keterlibatan Pelanggan, nilainya 

adalah 0, maka kepuasan pelanggan (Z) nilainya 9.897. Koefisien regresi variabel keterlibatan 

pelanggan sebesar 0.364, maksudnya bila variabel bebas nilainya tetap serta keterlibatan 

pelanggan mengalami ekskalasi 1%, hingga kepuasan pelanggan hendak hadapi kenaikan sebesar 
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0. 364. Koefisien bernilai positif maksudnya terjalin hubungan positif antara keterlibatan

pelanggan dengan kepuasan pelanggan, semakin naik keterlibatan pelanggan maka akan semakin

meningkat kepuasan pelanggan

Uji model/F 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 663.364 1 663.364 76.950 .000b 

Residual 1241.376 144 8.621 

Total 1904.740 145 

a. Dependent Variable: KP

b. Predictors: (Constant), KTP

Dari tabel diatas diketahui bahwa kriteria uji f yaitu nilai fhitung> ftabel, untuk mengetahui seberapa 

besar ftabel dapat digunakan persamaan (n-k-1). Dimana n adalah jumlah responden, k adalah 

jumlah variabel. sehingga 146-4-1 = 141. Diperoleh hasil fhitung sebesar 76.950> ftabel sebesar 

2.67. Nilai Signifikan sebesar 0.000 < 0.05 yang menandakan bahwa variabel keterlibatan 

pelanggan mempunyai pengaruh yang penting kepada kepuasan pelanggan 

Uji t (Uji regresi parsial) 

 Suatu model dikatakan berpengaruh jika thitung> ttabel. Untuk mengetahui seberapa besar 

ttabel, maka dapat menggunakan persamaan (n-k-1). Dimana n merupakan jumlah responden, k 

merupakan jumlah variabel. Alhasil 155-4-1 = 150. Nilai ttabel150 adalah 1.655. Dari hasil uji t, 

diperoleh hasil sebagai berikut 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.897 1.660 5.962 .000 

KTP .364 .042 .590 8.772 .000 

a. Dependent Variable: KP
Berdasarkan perbandingan nilai thitung dengan t tabel, maka : 

Berdasarkan tabel diatas telah diketahui bahwa nilai signifikan untuk variabel keterlibatan 

pelanggan  terhadap variabel kepuasan pelanggan sebesar 0. 000 < 0.05 dengan angka thitung 8 

772>1. 655 dapat disimpulkan bahwa H diterima yang artinya variabel keterlibatan pelanggan
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berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan pelanggan sebagai pengguna layanan asuransi 

sinar mas di wilayah DKI Jakarta. 

Analisis jalur tahap 3  

Pada analisis path tahap 3 dilakukan pengujian untuk mengetahui pengaruh langsung 

antara variabel kepercayaan, keterlibatan pelanggan, serta kepuasan pelanggan kepada loyalitas 

pelanggan pelanggan melalui perhitungan dengan software SPSS dengan hasil sebagai berikut: 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constan

t) 

5.763 1.708 3.375 .001 

K .462 .092 .346 5.043 .000 

KTP .113 .052 .141 2.154 .033 

KP .597 .081 .460 7.362 .000 

a. Dependent Variable: LP

Persamaan Regresi 

Nilai Konstanta sebesar 5.763, artinya jika variabel kepercayaan, keterlibatan pelanggan, 

dan kepuasan pelanggan nilainya adalah 0, maka loyalitas pelanggan nilainya 5.763. Koefisien 

regresi variabel kepercayaan sebesar 0.462, artinya jika variabel independen lainnya tetap dan 

kepercayaan mengalami kenaikan 1%, maka loyalitas pelanggan akan mengalami peningkatan 

sebesar 0.462. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara kepercayaan 

dengan loyalitas pelanggan, semakin baik kepercayaan maka semakin meningkat juga loyalitas 

pelanggan. Koefisien regresi variabel keterlibatan pelanggan sebesar 0.113, artinya jika variabel 

independen lain nilainya tetap dan keterlibatan pelanggan mengalami kenaikan 1%, maka 

loyalitas pelanggan akan mengalami peningkatan sebesar 0.113. Koefisien bernilai positif artinya 

terjadi hubungan positif antara keterlibatan pelanggan dengan loyalitas pelanggan, semakin baik 

keterlibatan pelanggan maka semakin meningkat juga loyalitas pelanggan. Koefisien regresi 

variabel kepuasan pelanggan sebesar 0. 597, artinya jika variabel independen lain nilainya tetap 

dan kepuasan pelanggan mengalami kenaikan 1%, maka loyalitas pelanggan.akan mengalami 

peningkatan sebesar 0. 597. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara 
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kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan. semakin baik kepuasan pelangg maka semakin 

meningkat juga loyalitas pelanggan 

Uji model/F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2228.574 3 742.858 108.475 .000b 

Residual 972.440 142 6.848 

Total 3201.014 145 

a. Dependent Variable: LP

b. Predictors: (Constant), KP, KTP, K

Dari tabel diatas diketahui bahwa kriteria uji f yaitu nilai fhitung> ftabel, untuk mengetahui seberapa 

besar ftabel dapat digunakan persamaan (n-k-1). Dimana n adalah jumlah responden, k adalah 

jumlah variabel. sehingga 146-4-1 = 141. Diperoleh hasil fhitung sebesar 108.475> ftabel sebesar 

2.67. Angka Penting sebesar 0. 000 <  0. 05 yang menunjukkan kalau variabel kepercayaan, 

keterlibatan pelanggan, serta kepuasan pelanggan mempunyai akibat yang penting kepada 

loyalitas pelanggan 

Uji t (Uji regresi parsial) 

Suatu model dikatakan berpengaruh jika thitung> ttabel. Untuk mengetahui seberapa besar 

ttabel, maka dapat menggunakan persamaan (n-k-1). Dimana n merupakan jumlah responden, k 

merupakan jumlah variabel. Alhasil 146-4-1 = 141. Nilai ttabel141 adalah 1.655. Dari hasil uji t, 

diperoleh hasil sebagai berikut 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.763 1.708 3.375 .001 
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K .462 .092 .346 5.043 .000 

KTP .113 .052 .141 2.154 .033 

KP .597 .081 .460 7.362 .000 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa nilai signifikan untuk variabel kepercayaan terhadap 

variabel loyalitas pelanggan sebesar 0.000 < 0.05 dengan nilai thitung5.043 > 1.655 dapat 

disimpulkan bahwa H diperoleh yang berarti variabel kepercayaan mempengaruhi dengan cara 

parsial kepada loyalitas pelanggan. Nilai signifikan untuk variabel keterlibatan pelanggan 

terhadap variabel loyalitas pelanggan sebesar 0.033< 0.05 dengan nilai thitung2.154 > 1.655 dapat 

disimpulkan bahwa H diterima yang berarti variabel keterlibatan pelanggan berpengaruh secara 

parsial terhadap loyalitas pelanggan. Nilai signifikan untuk variabel kepuasan pelanggan 

terhadap variabel loyalitas pelanggan sebesar 0.000 < 0.05 dengan nilai thitung7.362 > 1.655 dapat 

disimpulkan bahwa H diterima yang berarti variabel kepuasan pelanggan berpengaruh secara 

parsial terhadap loyalitas pelanggansebagai pengguna layanan asuransi sinar mas di wilayah DKI 

Jakarta 

Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

Variabel Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak 

Langsung 

Total Keterangan 

K ➔ KTP 0.676 0.676 Signifikan 

KTP ➔  KP 0.590 0.590 Signifikan 

K ➔ LP 0.346 0.346 Signifikan 

KTP ➔  LP 0.141 0.141 Signifikan 

KP ➔ LP 0.460 0.460 Signifikan 

K ➔ KTP ➔  LP 0.346 (0.676x 0.141) 

= 0.095 

0.441 Signifikan 
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K ➔  KTP ➔  KP 

➔ LP

0.346 (0.676 x 0.590 

x 0.460) = 

0.183 

0.529 Siginifikan 

Pengaruh variabel kepercayaan terhadap keterlibatan pelanggan 

Moorman (1992),  Kepercayaan didefinisikan sebagai ketergantungan pada mitra yang 

saling memiliki kepercayaan. Dengan ini, kepercayaaan juga berkenaan dengan perilaku atas 

layanan yang didapatkan dari perusahaan Kepercayaan dipandang sebagai persepsi pelanggan 

atas janji-janji perusahaan tersebut memiliki suatu kenyataan yang sesuai. Karena Sinar Mas 

terbukti memberikan manfaat terhadap kemandirian finansial nasabah. Banyak asuransi 

kesehatan yang berada dikalangan masyarakat sehingga nasabah semakin selektif memilih 

asuransi yang paling kompetitif. Asuransi Sinar Mas menyadari bahwa selain reputasi yang harus 

di jaga nasabah juga perlu mendapatkan jaminan keamanan data hal ini mempengaruhi 

kepercayaan nasabah terhadap keterlibatan pelanggan pada asuransi sinar mas. nasabah 

asuransi lebih didomanisi oleh responden yang berpendapatan tinggi dengan rentan nilai 62% 

atau 3 – 5 juta. Karena dengan berpendapatan tinggi nasabah bisa menyisihkan pengeluarannya 

untuk membayar premi guna kemandirian finansial.  

Berdasarkan hasil penelitian ini membuktikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keterlibatan pelanggan. Arah hubungan positif dapat diartikan kepercayaan 

yang disediakan oleh Asuransi Sinar Mas memberikan pelayanan yang  diharapakan oleh nasabah, 

maka keterlibatan pelanggan pun ikut meningkat. Hal ini juga didukung oleh penelitian Cazier et 

al. (2007) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

kepercayaan terhadap keterlibatan pelanggan. 

Pengaruh variabel keterlibataan pelanggan terhadap kepuasan pelanggan 

Doorn et al. (2010) menjelaskan bahwa keterlibatan pelanggan menunjukkan sebagai 

hubungan antara pelanggan dengan perusahaan. Keterlibatan pelanggan juga dapat mencakup 

kokreasi antara pelanggan dengan calon pelanggan yang lainnya untuk memutuskan pendapat 

atas pengalamannya dengan tujuan untuk mempengaruhi pelanggan yang lainnya untuk 

menggunakan mereknya. Para responden dalam penelitian ini adalah mereka yang berada di 

usia produktif dengan jenjang  karir yang baik dengan kondisi finalcial yang baik dan rajin 

membayar iuran disetiap bulannya dan produk yang ditawarkan sangat menarik tidak hanya 

ansuransi kesehatan adapula jamianan hari tua.  

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan hasilnya adalah terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara keterlibatan pelanggan terhadap kepuasan pelanggan. Arah hubungan positif 

dapat diartikan keterlibatan pelanggan yang diciptakan oleh asuransi sinar ini baik. dimata 

nasabah hal ini akan meningkatkan kepuasan dan perusahaan mampu melakukan inovasi 
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sehingga dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan. Hasil penelitian oleh (So et al., 2016) yang 

menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara keterlibatan pelanggan terhadap 

kepuasan pelanggan.. Hal ini menunjukan bahwa keterlibatan pelanggan mempunyai peranan 

untuk meningkatkan keputusan pelanggan. 

Pengaruh variabel kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan 

Menurut Chaudhuri (2001) menjelaskan bahwa kepercayaan pada penyedia layanan 

didefinisikan sebagai bentuk kepercayaan dalam mempercayai kemampuan yang diberikan oleh 

penyedia layanan dapat berfungsi sesuai dengan yang ditentukan Oleh sebab itu, kepercayaan 

pada penyedia layanan dapat mengindikasikan bahwasanya pelanggan bersedia untuk 

bergantung pada penyedia layanan.Para responden dalam penelitian ini adalah mereka yang 

berada di usia produktif dengan jenjang karir yang baik dengan kondisi finalcial yang baik dan 

rajin membayar iuran disetiap bulannya dan produk yang ditawarkan sangat menarik tidak 

hanya ansuransi kesehatan adapula asuransi kendaraan bermotor. Namun kualitas yang sangat 

unggul dari asuransi sinar mas adalah asuransi kesehatan. Hal ini didukung dengan pernyataan 

tertinggi dari variabel kepercayaan “Saya merasa asuransi Sinar Mas memiliki kompetensi yang 

dapat diandalkan untuk menyediakan pelayanan yang berkualitas bagi nasabah”. 

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan hasilnya adalah terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan. Arah hubungan positif dapat 

diartikan kepercayaan yang disediakan oleh Asuransi Sinar Mas memberikan pelayanan yang 

optimal sehingga mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan Asuransi Sinar Mas oleh nasabah. 

Hal ini didukung oleh peneliti sebelumnya Tabrani et al. (2018) yang menunjukkan terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan 

Pengaruh variabel keterlibatan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

Menurut Bowden (2009) menyatakan bahwa Keterlibatan pelangganadalah sebagai 

proses psikologis pelanggan dengan menggunakan indikator dimana loyalitas pelanggan di 

bentuk pada pelanggan baru, alat disini diharapkan dapat memberikan loyalitas yang 

berkelanjutan sehingga pelanggan dapat melakukan penggunaan berulang atas merek layanan 

tersebut. Semakin optimal pelayanan yang diberikan kepada nasabah yang mengadu atas 

keluhan sistem layanan yang diberikan oleh sinar mas akan membuat nasabah terus menerus 

menggunakan jasa asuransi sinar mas. Hal ini juga diperkuat dengan deskripsi variabel bahwa 

variabel keterlibatan pelanggan dengan nilai tertinggi pada pernyataan “Saya merasa tingkat 

keamanan data yang diberikan asuransi Sinar Mas kepada nasabah cukup baik”. 

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan hasilnya adalah terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara keterlibatan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Arah hubungan positif 

dapat diartikan keterlibatan pelanggan yang diciptakan oleh asuransi sinar ini baik hal ini akan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini didukung oleh (So et al., 2014) yang menunjukkan 
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terdapat pengaruh positif dan signifikan antara keterlibatan pelanggan terhadap loyalitas 

pelanggan 

Pengaruh variabel kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

Menurut Yieh et al. (2007) Dalam bisnis jasa, tingkat interaksi antara penyedia layanan 

dan pelanggan sangat diperlukan. Karena Semakin besar kepuasan pelanggan dengan 

pengalaman layanan mereka,semakin mereka merasa bahwa mereka dapat mempercayai baik 

organisasi itu sendiri dalam melayani pelanggannya. Dengan demikian, pelanggan yang puas 

lebih mungkin untuk meningkatkan penggunaannya dalam jangka panjang guna membangun 

kepercayaan organisasi. Para responden dalam penelitian ini adalah mereka yang berada di usia 

produktif dengan pendapatan mayoritas berada di angka tiga sampai lima juta rupiah dengan 

pendapatan yang stabil para nasabah dapat menyisihkan pengeluarannya untuk jaminan 

kesehatan. tingkat kesadaran nasabah akan kehidupan yang layak di masa yang akan datang 

membuat sinar mas terus berinovasi dalam memuaskan nasabah untuk mewujudkan kebebasan 

keuangan.  

Berdasarkan hasil penelitian, membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa jika nilai 

kepuasan meningkat maka semakin tinggi loyalitas pelanggan yang diperoleh Asuransi Sinar Mas, 

dan sebaliknya. Kepuasan pelanggan merupakan kunci bagi kesuksesan suatu perusahaan. 

Kepuasan yang dirasakan pelanggan akan memicu loyalitas pelanggan untuk terus menggunakan 

layanan yang sama, karena mereka telah yakin tidak akan merasa kecewa. Hal ini juga sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Amin et al. (2013) yang menunjukkan terdapat pengaruh 

positif dan signifikan antara kepuasan terhadap loyalitas pelanggan. 

Pengaruh tidak langsung variabel kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan melalui 

variabel keterlibatan pelanggan 

Para responden dalam penelitian ini adalah mereka yang berada di usia produktif dengan 

jenjang  karir yang baik dengan kondisi finalcial yang baik dan rajin membayar iuran disetiap 

bulannya dan produk yang ditawarkan sangat menarik tidak hanya ansuransi jiwa dan kesehatan 

adapula jamianan hari tua. Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa pengaruh langsung 

kepercayaan lebih besar dibandingkan dengan pengaruh tidak langsung. Dapat disimpulkan 

bahwa keterlibatan pelanggan tidak dapat menjadi variabel intervening antara kepercayaan 

terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Agyei 

et al., 2020) yang menunjukkan dimana hasilnya menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan 

mampu memediasi pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan pada Asuransi Sinar Mas.
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Pengaruh tidak langsung variabel kepercyaan terhadap loyalitas pelanggan melalui 

variabel keterlibatan pelanggan dan kepuasan pelanggan 

Para responden dalam penelitian ini adalah mereka yang berada di usia produktif dengan 

jenjang  karir yang baik dengan kondisi finansial yang baik dan rajin membayar iuran disetiap 

bulannya dan produk yang ditawarkan sangat menarik tidak hanya ansuransi jiwa dan kesehatan 

adapula jamianan hari tua. Hal ini juga diperkuat dengan deskripsi variabel bahwa variabel 

kepercayaan nilai tertingginya pada indikator “Saya merasa bahwa asuransi kesehatan Sinar Mas 

memiliki perhatian lebih untuk memberikan pelayanan yang terbaik bagi nasabahnya”. 

Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa pengaruh langsung kepercayaan lebih besar 

dibandingkan dengan pengaruh tidak langsung. Dapat disimpulkan bahwa keterlibatan 

pelanggan dan kepuasan pelanggan tidak dapat menjadi variabel intervening antara kepercayaan 

terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini juga tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Agyei et al., 2020) yang menunjukkan dimana hasilnya menunjukkan bahwa keterlibatan 

pelanggan mampu memediasi pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan pada 

Asuransi Sinar Mas. 

CONCLUSION  

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan pelanggan, 

Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, 

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, Keterlibatan 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas, Kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, Kepercayaan berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui keterlibatan pelanggan. Hal 

ini menunjukkan bahwa pengaruh langsung kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan lebih 

kecil dibanding melalui keterlibatan pelanggan sehingga keterlibatan pelanggan dapat menjadi 

variabel intervening untuk pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan. Kepercayaan 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui keterlibatan 

pelanggan dan kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh langsung 

kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan lebih besar dibanding melalui keterlibatan pelanggan 

dan kepuasan pelanggan sehingga keterlibatan pelanggan dan kepuasan pelanggan tidak dapat 

menjadi variabel intervening untuk pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan  

Dalam melakukan penelitian ini ditemukan adanya keterbatasan penelitian yaitu: 1). 

Variabel yang digunakan hanya kepercayaan, keterlibatan pelanggan, kepuasan pelanggan dan 

loyalitas pelanggan. Sedangkan masih banyak variabel lain yang bisa menjadi faktor yang dapat 

mempengaruhi loyalitas pelanggan. 2) Nilai R Square pada variabel kepercayaan, keterlibatan 

pelanggan, dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan sebesar 59.2 % atau 0.592. Hal 
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ini menunjukkan bahwa terdapat variabel lain diluar penelitian ini yang dapat mempengaruhi 

loyalitas pelanggan  3). Adanya keterbatasan dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan 

kuesioner yang terkadang jawaban yang diberikan oleh sampel kurang menunjukan keadaan 

yang sebenarnya. 
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