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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

kepuasan nasabah; (2) pengaruh besaran premi terhadap kepuasan nasabah; (3) pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah; (4) pengaruh besaran premi terhadap loyalitas 

nasabah; (5) pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah; (6) pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah; (7) pengaruh besaran premi 

terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah asuransi di PT Sunlife Finance Syariah 

Cabang Medan. Penelitian ini dikategorikan sebagai penelitian asosiatif dengan pendekatan 

kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah asuransi sebanyak 324 

nasabah dengan sampel sebesar 77 nasabah yang diperoleh melalui Teknik Random Sapling. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner tertutup menggunakan skala Likert. Analisis data 

penelitian menggunakan deskriptif persentase jawaban responden dan Structural Equation 

Modeling (SEM) dengan bantuan software SmartPLS untuk menjawab hipotesis penelitian. 

Hasil penelitian didapatkan bahwa: (1) secara langsung dan parsial kualitas pelayanan dan 

besaran premi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. (2) secara 

lagsung dan parsial kualitas pelayanan, besaran premi, dan kepuasan nasabah berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. (3) secara tidak langsung kualitas pelayanan 

dan besaran premi berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah melalaui 

kepuasan nasabah. 

Kata Kunci: Kualitas Pelayanan, Besaran Premi, Kepuasan Nasabah, Loyalitas Nasabah, 

Asuransi Syariah 

PENDAHULUAN 

Kepuasan sebagai penghubung menunjukkan bahwa kualitas layanan dan besaran premi 

akan mempengaruhi kepuasan sebelum akhirnya berdampak pada loyalitas nasabah. 

Pelanggan yang merasakan layanan yang baik dan besaran premi yang sesuai akan 

memperlihatkan sikap senang karena harapannya terpenuhi (Lasut et al., 2021). Rasa puas 

yang muncul akibat mendapat layanan yang baik akan membuat nasabah memuji kebaikan 

perusahaan dan menyarankan pihak lain untuk menggunakan produk atau layanan perusahaan 

tersebut yang berujung pada timbulnya sikap loyal (Ishak & Azzahroh, 2017). Sikap loyalitas 

nasabah pada dasarnya terbentuk karena faktor kemunculan perasaan puas dan perasaan 
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percaya diri dalam menggunakan jasa asuransi (Fitriani et al., 2019). Hal demikian 

menunjukkan arti penting kepuasan nasabah dalam mencapai sikap loyalitas terhadap 

perusahaan asuransi. Sebagaimana disampaikan Fadriansyah et al. (2022), bahwa kepuasan 

nasabah merupakan aspek yang harus dicapai sebelum nasabah tersebut dapat membentuk 

sikap loyal terhadap suatu jasa termasuk asuransi. Menambahkan bahwa konsumen dapat 

dikatakan loyal jika konsumen telah merasa puas dengan produk tertentu sehingga mereka 

mempunyai antusiasme untuk memperkenalkannya pada siapapun yang mereka kenal (Sigit 

& Soliha, 2017). Sikap loyalitas pada nasabah akan dipengaruhi oleh tingkat kepuasannya 

terhadap produk/jasa yang ditawarkan perusahaan, dengan kata lain semakin tinggi tingkat 

kepuasan nasabah maka semakin dekat nasabah tersebut mencapai sikap loyal terhadap 

perusahaan (Kotler & Keller, 2013). 

Kepuasan nasabah yang dimaksud dalam hal ini adalah suatu tanggapan nasabah dapat 

berupa perasaan senang atau kecewa atas perbandingan antara produk yang diterima dengan 

yang diharapkan sebagai evaluasi atau penilaian pelanggan secara keseluruhan terhadap 

pengalaman penggunaan jasa asuransi (Taylor & Baker, 1994). Menciptakan dan 

mempertahankan pelanggan yang puas merupakan salah satu tantangan terbesar dalam dunia 

asuransi saat ini (Rohana, 2020). Sebab kunci utama perusahaan untuk memenangkan 

persaingan yang kompetitif dalam dunia perasuransian adalah dengan mengendepankan nilai 

dan memberi kepuasan kepada nasabah melalui penyampaian jasa yang berkualitas (Hidayat 

et al., 2018). Dengan demikian, dapat dipahami bahwa kepuasan nasabah menjadi suatu hal 

penting dalam membentuk sikap yang loyal terhadap suatu produk/jasa termasuk asuransi. 

Beberapa studi terdahulu menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan (Rachmawati, 2014) Saputra et al., 2016; Nurdiansyah et al., 2022). Hal 

tersebut memberi gambaran umum akan pentingnya perasaan puas dalam membentuk 

loyalitas nasabah khususnya pada perusahaan asuransi syariah agar tetap eksis di tengah 

ketatnya kompetisi dalam dunia perasuransian. 

Berdasarkan latar belakang fenomena dan permasalahan di atas, perlu dilakukan analisis 

secara komprehensif guna mengetahui pengaruh kualitas pelayanan dan besaran premi 

terhadap loyalitas nasabah asuransi yang dimediasi oleh kepuasan nasabah. Sehingga peneliti 

tertarik melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Besaran Premi 

Terhadap Loyalitas Nasabah Asuransi Jiwa dengan Kepuasan Nasabah Asuransi sebagai 

Variabel Intervening (Studi Kasus pada PT Sun Life Financial Syariah Cabang Medan)”. 

Landasan Teori 

A. Kualitas Pelayanan 
1. Pengertian Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan adalah seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan 

nasabah atas layanan yang mereka terima atau peroleh. Kualitas pelayanan adalah ukuran 

seberap bagus tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi nasabah 

(Irawan, 2002). Berdasarkan definisi di atas, kualitas pelayanan bisa diwujudkan melalui 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan nasabah serta ketepatan penyampaian untuk 

mengimbangi harapan dari nasabah diperusahaan. Kualitas pelayanan harus dimulai dari 

kebutuhan nasabah atau nasabah dan berakhir dengan kepuasan nasabah serta dapat 

mempengaruhi dari loyalitas nasabah atau nasabah. 

(Krisnawati,2016) berpendapat kualitas pelayanan adalah suatu keahlian yang harus 

di miliki perusahaan agar mempu memenuhi harapan konsumen, karena jika pelayanan 

yang diberikan tenaga kerja perusahaan di terimana dan sudah dilewati maka kualitas 

yang baik akan mempu memuaskan konsumen. 
 

2. Indikator Kualitas Pelayanan 
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Menurut (Fandy Tjiptono, 2001) dalam mengevaluasi jasa yang bersifat intangible, 

nasabah umumnya menggunakan beberapa dimensi sebagai berikut 

1. Bukti Langsung (Tangible) 

Bukti langsung meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana 

komunikasi. 

2. Kehandalan (Reliability) 

Kehandalan yakni kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan 

segera, akurat, dan memuaskan. 

3. Daya Tangkap (Responsivenes) 

Tanggapan yaitu keinginan para staf dan karyawan untuk membantu para 

nasabah dan memberikan pelayanan dengan tanggap. 

4. Jaminan (Assurance) 

Jaminan yaitu mencakup pengetahuan, kompetensi, kesopanan, dan sifat dapat 

dipercaya yang dimiliki para karyawan, bebas dari bahaya fisik, resiko atau 

keragu-raguan. 

5. Empati (Emphaty) 

Empati meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang 

baik, perhatian pribadi, dan mematuhi peraturan para nasabah. 

3. Unsur-Unsur Kualitas Pelayanan 

Dalam memasarkan produknya produsen atau penjual selalu berusaha untuk 

memuaskan keinginan dan kebutuhan para nasabah mereka dan berusaha mencari para 

nasabah baru. Dalam usaha tersebut tidak terlepas dari adanya pelayanan. Menurut 

(Sugiarto, 2002) agar loyalitas nasabah semakin melekat erat dan nasabah tidak berpaling 

pada pelayanan lain, penyedia jasa perlu menguasai lima unsur CTARN yaitu kecepatan, 

ketepatan, keamanan, keramahan, dan kenyamanan. 

1. Cepat 

Yang dimaksud dengan kecepatan disini adalah waktu yang digunakan dalam 

melayani nasabah minimal sama dengan batas waktu dalam standar pelayanan 

yang ditentukan oleh perusahaan. Bila nasabah menetapkan membeli suatu 

produk, tidak saja harga yang dinilai dengan uang tetapi juga dlihat dari faktor 

waktu. 

2. Tepat 

Kecepatan tanpa ketepatan dalam bekerja tidak menjamin kepuasan nasabah, 

karena tidak dapat memenuhi keinginan dan harapan nasabah. Oleh karena itu, 

ketepatan sangat penting dalam pelayanan. 

3. Aman 

Dalam melayani nasabah, para petugas pelayanan harus memberikan perasaan 

aman pada nasabah. Tanpa perasaan aman didalam hatinya niscaya nasabah 

akan berpikir dua kali jika harus kembali ke tempat tersebut. Rasa yang yang 

dimaksudkan disini adalah selain rasa aman fisik adalah rasa aman psikis. 

Dengan adanya keamanan maka seorang nasabah akan merasa tentram dan 

mempunyai banyak kesempatan untuk memilih dan memutuskan apa yang 

diinginkan. 

4. Ramah 

Dalam dunia pelayanan umumnya masih menggunakan perasaan dan 

mencampuradukkan antara kepentingan melayani dan perasaan sendiri. Jika 

penjual tersebut beramah tamah terhadap nasabah, niscaya perusahaan dapat 

lebih meningkatkan hasil penjualan karena kepuasan nasabah yang akan 

membuat nasabah menjadi loyal. 

5. Nyaman 
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Jika rasa nyaman dapat diberikan pada nasabah, maka nasabah akan berulang 

kali menggunakan jasa atau produk yang ditawarkan. Jika nasabah merasa 

tenang, tentram, dalam proses pelayanan tersebut nasabah akan memberikan 

kesempatan kepada perusahaan untuk menjual produk atau jasa yng ditawarkan. 

Nasabah juga akan lebih leluasa dalam menentukan pilihan sesuai dengan yang 

diinginkan. 

 

 

4. Kualitas Pelayanan Dalam Perspektif Islam 

Kualitas pelayanan dalam perspektif Islam adalah bentuk evaluasi kognitif dari 

konsumen atas penyajian jasa oleh organisasi jasa yang menyandarkan setiap 

aktivitasnya kepada nilai-nilai moral dan sesuai kepatuhan yang telah dijelaskan oleh 

syariat Islam, terdapat tiga karakteristik etika pemasaran dari perspektif Islam. Pertama, 

etika pemasaran Islam didasarkan pada al-Quran dan tidak meninggalkan ruang untuk 

intepretasi yang ambigu. Kedua, perbedaan utama adalah aspek transedental dari 

kemutlakan dan sifat non-lunak. Ketiga, pendekatan Islam yang menekankan 

pemaksimalan nilai dalam pandangan kebaikan di masyarakat daripada mengejar sifat 

egois pribadi dengan memaksimalkan keuntungan (Putra & Herianingrum, 2015). 

Adiwarman Karim menjelaskan bahwa baik buruknya perilaku bisnis para pengusaha 

menentukan sukses dan gagalnya bisnis yang dijalankan rim, 2011). 

Pengertian hukum kualitas pelayanan tidak secara langsung dijumpai di dalam Al-

Qur‟an, akan tetapi didasarkan pada konsep memberikan pelayanan yang baik kepada 

manusia itu telah diperintahkan oleh Allah SWT, adapun dalil yang syara’ terdapat 

dalam Al-Qur’an:  

 

 

 

 

 

Artinya: “Maka berkat rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku lemah lembut 

terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah 

mereka menjauhkan diri dari sekitarmu. Karena itu maafkanlah mereka dan 

mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaralah dengan mereka dalam 

urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakallah 

kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakal kepada-

Nya” (Q.S. Ali- Imran :159). 
 

Menurut Ibn Katsir di dalam tafsirnya Al-Quran Al-Azhim, sikap lemah lembut 

yang dimiliki oleh nabi Muhammad SAW itu tiada lain disebabkan karena rahmat Allah 

yang dianugerahkan kepadanya, sehingga beliau bersikap lemah lembut terhadap 

mereka. Demikian juga Al-Hasan Al-Basri mengatakan bahwa begitulah akhlak nabi 

Muhammad SAW yang diutus oleh Allah kemudian ayat selanjutnya mengatakan “Dan 

jikalau kamu bersikap keras dan berhati kasar tentulah mereka akan menjauh darimu”. 

Artinya adalah sekiranya kamu kasar dalam bertutur kata dan berkeras hati dalam 

menghadapi mereka, niscaya mereka bubar darimu dan menjauhimu. 
 

B. Besaran Premi 

1. Pengertian Premi 

Premi merupakan pembayaran sejumlah uang yang dilakukan oleh pihak 

tertanggung kepada penanggung untuk mengganti suatu kerugian, kerusakan, atau 
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kehilangan keuntungan yang diharapkan akibat timbulnya perjanjian atas pemindahan 

risiko dari tertanggung kepada penanggung (transfer of risk). Pendapatan premi adaIah 

pendapatanyang didapatkan perusahaan asuransi melalui nasabah atas pembayaran premi 

yang sesuai dengan ketentuan perjanjian atau polis (Harahap, M. I, 2022). Sejumlah uang 

yang dikeluarkan oleh nasabah kepada pihak asuransi karena adanya suatu perjanjian 

yang telah disepakati bersama dan jumlah uang tersebut ditentukan oleh pihak asuransi. 

Dapat ditarik kesimpulan bahwa premi adalah besarnya uang kontribusi yang diberikan 

nasabah atau pempol (tertanggung) kepada pihak asuransi (penanggung) yang di 

dalamnya terdapat perjanjian polis untuk mengganti suatu kerugian, kerusakan dan suatu 

kehilanggan yang penetapannya yang sesuai dengan kemampuan nasabahnya (Amrin, 

2006). 

Premi menurut Soemitra asuransi merupakan adanya kewajiban untuk membayar 

sejumlah uang oleh peserta asuransi untuk mengikat kewajiban pengelola dalam 

membayar ganti rugi atas risiko. Dimana dalam asuransi syariah, premi disebut dengan 

instilah kontribusi, yaitu mereupakan dana peserta secara bersama-sama setelah 

dikurangi oleh fee pengelola. Pada umumnya asuransi syariah terbagi menjadi tiga, yaitu 

premi tabungan, premi tabarru’ dan premi biaya (Soemitra, 2017). 

Premi asuransi bagi peserta secara umum sangat bermanfaat untuk menentukan 

besaran tabungan peserta asuransi, mndapatkan santunan kebajikan atau dana klaim 

terhadap suatu kejadian yang mengakibatkan klaim, penambhan investasi pada masa 

yang berikutnya. Sedangkan bagi perusahaan, premi berguna untuk menambah investasi 

pada usaha yang dikelola.Premi dikumpulkan dari peserta paling tidak harus mencukupi 

tiga hal yaitu klaim risiko yang dijamin, biaya akuisisi dan biaya pengelolahan 

opresaional. 
 

2. Indikator Besaran Premi 

1. Tabel Mortalitas 

Kewajiban dasar perusahaan asuransi (penanggung) adalah membayar santunan 

kematian. Karena itu, penanggung harus mengetahui perkiraan “harapan hidup” 

orang yang ditanggugnya. Dengan memanfaatkan teori probabilitas dan statistik, 

“harapan hidup” itu dapat dihitung. Hasil-hasil perhitungan yang dikerjakan oleh 

aktuaris, disusun dalam sebuah tabel yang dinamakan tabel mortalitas. 

2. Asumsi Bagi Hasil (mudharabah) 

Dalam asuransi syari’ah tidak ada mengenal unsur bunga, melainkan dengan 

sistem tabarru‟ (dana sosial) yang diberikan kepada pihak nasabah yang berapa 

persennya dari uang kontribusi, dana tabarru’ sifatnya menolong ke sesama 

umatnya. 

3. Biaya-Biaya Asuransi Yang Adil Dan Tidak Menzalimi Peserta 

Unsur premi pada asuransi syari’ah terdiri dari unsur tabarru’ dan tabungan 

asuransi jiwa, dan unsur tabarru’ saja. Unsur tabarru’ pada asuransi jiwa, 

perhitungannya diambil dari tabel mortalitas, yang besarnya tergantung usia dan 

masa perjanjian. Semakin tinggi usia dan semakin panjang masa perjanjian, maka 

semakin besar pula nilai tabarru’. Premi pada asuransi syariah disebut juga net 

premium karena hanya terdiri dari mortalitas, dan di dalamnya tidak terdapat unsure 

loading dan tidak mengandung unsur bunga. 
 

3. Faktor-Faktor Yang Mempengarui Premi 

1. Besarnya uang pertanggungan 
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Jumlah nilai kontrak pada polis asuransi jiwa disebut Uang Pertanggungan, 

semakin besar uang pertanggungan semakin besar pula premi yang harus dibayar 

oleh pemegang polis. 

2. Umur 

Semakin tua umur tertanggung semakin besar tingkat premi yang harus dibayar 

oleh pemegang polis karena semakin tinggi risiko kematian tertanggung. Premi 

dihitung berdasarkan umur masing-masing tertanggung. 

3. Jenis Kelamin 

Sebagian perusahaan asuransi membedakan tingkat premi antara pria dan 

wanita, akan tetapi di Indonesia pada umumnya tidak dibedakan tingkat premi antara 

pria dan wanita. Beberapa negara melarang perusahaan asuransi untuk membedakan 

tarif premi antara pria dan wanita, karena dianggap melakukan diskriminasi gender. 

Perbedaan tersebut karena wanita mempunyai harapan hidup yang lebih panjang dari 

pria yang berarti tarif preminya lebih rendah. 

4. Masa Asuransi 

Tarif premi dapat berbeda untuk usia yang sama dengan masa asuransi yang 

berbeda, karena semakin lama masa pertanggungan, semakin besar pula risiko yang 

ditanggung oleh perusahaan sehingga mempengaruhi besarnya premi. 

5. Riwayat Kesehatan 

Besarnya premi yang harus dibayar oleh pemegang polis juga tergantung dari 

keadaan kesehatan calon tertanggung. Makin buruk keadaan kesehatan calon 

tertanggung makin tinggi risiko kematiannya. Keputusan yang diambil oleh 

underwriter adalah menerima calon tertanggung menjadi tertanggung tanpa 

tambahan premi, atau calon tertanggung diterima dengan syarat harus membayar 

premi tambahan atau ditolak karena data kesehatannya tidak baik. 

6. Persistensi 

Tidak semua polis berakhir sesuai dengan kontraknya, kontrak polis bisa 

behenti ditengan jalan atau lapse. Jika banyak polis yang lapse maka yang tersisa 

adalah para tertanggung yang mempunyai tingkat risiko yang lebih tinggi. Pada 

umunya tertanggung yang merasa sehat dan akan panjang umur, merasa tidak perlu 

melanjutkan polisnya jika mengalami masalah dalam pembayaran premi. Perusahaan 

asuransi jiwa dalam melakukan perhitungan premi dan proyeksi kedepan telah 

memasukkan asumsi tingkat pembatalan atau lapse rate ini. Tingkat pembatalan 

pada awal tahun relatif tinggi dan akan semakin menurun sejalan dengan 

bertambahnya usia polis. 
 

C. Loyalitas Nasabah 

1. Pengertian Loyalitas Nasabah 

Loyalitas menurut Griffin (dalam Hurriyati, 2010) menyatakan bahwa “loyality is 

defined as non random purchase expressed over time by some decision making unit”. 

Berdasarkan definisi tersebut terlihat bahwa loyalitas lebih ditunjukan kepada suatu 

perilaku, yang ditunjukan dengan pembelian rutin, didasarkan pada unit pengambilan 
keputusan. 

Rangkuti (Aswan, 2013) loyalitas merupakan proses yang melibatkan pikiran dan 

emosi antara nasabah dengan perusahaan yang tidak dapat diukur dan dikelola, karena 

pikiran dan emosi nasabah yang satu dengan yang lain berbeda sehingga akan sulit untuk 

diukur atau dilambangkan, sedangkan menurut Oliver (Srivastava, 2015) bahwa loyalitas 

nasabah merupakan bentuk komitmen yang kuat untuk melakukan pembelian, 

mengkonsumsi kembali produk atau menggantinya dengan produk lain secara konsisten 

di masa depan. Hal tersebut mengungkapkan bahwa loyalitas terjadi karena adanya 
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konsistensi dalam melakukan pembelian pada produk atau jasa di masa depan pada 

merek yang sama, pembelian yang dilakukan nasabah tersebut pada merek yang sama 

menunjukkan adanya komitmen. 

Loyalitas dapat didefinisikan sebagai suatu kecenderungan emosi terhadap suatu 

objek. Hal ini mengacu pada segi afektif (suka/tidak suka), kecenderungan emosi ini 

didapatkan oleh nasabah melalui pengalaman terdahulu terhadap suatu merek ataupun 

berasal dari informasi-informasi yang didapat dari orang lain. Kemudian kecenderungan 

mengevaluasi terhadap suatu merek. Kecenderungan ini meliputi evaluasi yang bersifat 

positif berdasarkan kriteria-kriteria yang dianggap relevan untuk menggambarkan 

kegunaan suatu merek bagi nasabah. Kecenderungan ini pun diperoleh oleh nasabah 

melalui pengalaman terdahulu dan dari informasi-informasi yang didapat mengenai 

merek tersebut. Kesimpulannya, loyalitas adalah suatu ikatan perasaan atau 

ketergantungan seseorang terhadap suatu objek yang mana di dalamnya terdapat 

keinginan untuk menjaga, memiliki, dan setia pada objek tersebut. 
 

2. Tahapan Terbentuknya Loyalitas 

Menurut (Zulfikar, 2008) nasabah yang loyal mempunyai fanatisme yang relatif 

permanen dalam jangka panjang terhadap suatu barang/jasa pada perusahaan/toko yang 

menjadi pilihannya, tidak ingin beralih pada barang/jasa yang lain, bahkan ikut 

mempengaruhi pihak lain untuk ikut menggunakan barang/jasa tersebut. 

Menurut (Griffin, 2002) membagi tahapan pembentukan loyalitas sebagai berikut: 

a. Suspects, Meliputi semua orang yang akan membeli barang atau jasa perusahaan 

tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan barang atau jasa dan barang 

atau jasa yang ditawarkan. 

b. Prospects, adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan produk atau jasa tertentu 

dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. 

c. Disqualified Prospect, yaitu prospek yang telah mengetahui keberadaan atau jasa 

tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan barang atau jasa tersebut atau 

tidak mempunyai kebutuhan akan barang/jasa tersebut atau tidak mempunyai 

kemampuan untuk membeli barang/jasa tersebut. 

d. First Time Customer, yaitu pembelian pertama nasabah. 

e. Repeat Customer, yaitu nasabah yang telah melakukan pembelian suatu produk 

dua kali atau lebih. 

f. Clients, klien membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan dan mereka 

butuhkan. 

g. Advocate, seperti halnya clients, advocates membeli barang atau jasa yang 

ditawarkan dan yang mereka butuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur. 

Selain itu mereka mendorong teman-temannya untuk menggunakan jasa 

perusahaan tersebut. 
 

3. Faktor Yang Mempengarui Loyalitas Nasabah 

Menurut Hasan (2013) faktor utama yang mempengaruhi loyalitas nasabah yaitu:  

a. Kepuasan Nasabah (Customer satisfaction). 

Kepuasan nasabah dipertimbangkan sebagai prediktor kuat terhadap 

kesetian nasabah termasuk rekomendasi positif, niat membeli ulang dan 

lain-lain. 

b. Kualitas Produk atau layanan (Service quality) 

Kualitas produk atau layanan berhubungan kuat dengan kesetiaan nasabah. 

Kualitas meningkatkan penjualan dan meningkatkan penguasaan pasar, dan 

mengarahkan/memimpin nasabah ke arah kesetiaan. 
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c. Citra Merek (Brand Image) 

Citra merek muncul menjadi faktor penentu kesetiaan nasabah yang ikut 

serta membangun citra perusahaan lebih positif. 

d. Nilai yang dirasakan (Perceived value) 

Nilai yang dirasakan merupakan perbandingan manfaat yang dirasakan dan 

biaya-biaya yang dikeluarkan nasabah diperlakukan sebagai faktor penentu 

kesetiaan nasabah. 

e. Kepercayaan (trust) 

Kepercayaan didefenisikan sebagai persepsi kepercayaan terhadap 

keandalan perusahaan yang ditentukan oleh konfirmasi sistematis tentang 

harapan terhadap tawaran perusahaan. 

f. Relasional nasabah (customer relationship) 

Relasional nasabah didefenisikan sebagai persepsi nasabah terhadap 

proporsionalitas rasio biaya dan manfaat, rasio biaya dan keuntungan dalam 

hubungan yang terus menerus dan timbal balik. 

g. Biaya Peralihan (Switching cost) 

Dalam kaitannya dengan nasabah, switching cost ini menjadi faktor penahan 

atau pengendali diri dari perpindahan pemasok/penyalur produk dan mungkin 

karenanya nasabah menjadi setia. 

h. Dependabilitas ( reliability) 

Tidak hanya sebatas kemampuannya menciptakan superior nilai bagi nasabah, 

tetapi juga mencakup semua aspek capaian organisasi yang berkaitan dengan 

apresiasi publik terhadap perusahaan secara langsung berdampak pada kesetiaan 

nasabah. 
 

4. Indikator Loyalitas Nasabah 

Menurut Jeremi dalam (Santosa & Febriadi, 2022) loyalitas nasabah merupakan 

sebuah hasil yang didapat dari kepuasan nasabah akan sebuah produk barang/jasa, 

loyalitas ini memberikan dampak positif bagi perusahaan, nasabah yang loyal akan 

membeli produk secara berulang. 

Menurut (Tjiptono, 2011) menjelaskan bahwa Indikator loyalitas nasabah sebagai 

berikut: 

1. Melakukan pembelian ulang adalah niat beli yang dilakukan nasabah lebih dari 

satu kali pembelian. 

2. Merekomendasikan kepada pihak lain adalah menyarankan atau 

merekomendasikan kepada orang lain mengenai produk yang ia beli. 

3. Tidak berniat untuk pindah adalah nasabah setia terhadap produk atau merek 

yang disukai nya dan enggan berpindah merek. 

4. Membicarakan hal positif, berbicara hal positif produk yang dibeli. 

 

5. Loyalitas Nasabah Menurut Pandangan Islam 

Bukti keimanan seseorang adalah adanya amal nyata dalam kehidupan seharihari 

oleh karena iman bukan sekadar pengakuan kosong belaka tanpa mampu memberikan 

pengaruh dalam kehidupan seorang muslim. Selain merespon seluruh amal islami dan 

menyerapnya ke dalam ruang kehidupannya. Seorang Mukmin juga harus selalu loyal 

dan memberikan wala’-nya kepada Allah dan Rasul-Nya. Ia harus mencintai dan 

mengikuti apa-apa yang diperintahkan dan menjauhi seluruh perbuatan yang dilarang. 

Tidak hanya dalam hablum minalloh, dalam muamalah pun manusia juga. 

Loyalitas dalam muamalah ini tidak hanya memperhatikan siapa saja yang member 

keuntungan bagi kita, akan tetapi harus memperhatikan perkara-perkara syar’i yang telah 
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dituntun oleh agama islam. Selain itu sekarang sudah mulai merebaknya lembaga 

keuangan yang berbasis syariah mempermudah pemilihan pemberian loyalitas kepada 

sesuatu yang menguntungkan dan terbebas dari unsur syariah. Perhatikan firman Allah 

dalam surat al-Maidah ayat 54 berikut ini: 

 

 

 

 

 

 

Artinya: “Hai orang yang beriman, barangsiapa diantara kamu yang murtad dari 

agamanya, maka Allah akan mendatangkan suatu kaum yang Allah mencintai 

mereka dan mereka pun mencintai-Nya, yang bersikap lemah lembut terhadap 

orang yang mukmin, yang bersikap keras terhadap orangkafir, yang berjihad di 

jalan Allah, dan yang tidak takut kepada celaan orang yang suka mencela. Itulah 

karunia Allah, diberikan-Nya kepada siapa yang dikehendaki-Nya, dan Allah 

Mahaluas, lagi Maha Mengetahui. Sesungguhnya penolong kamu hanyalah Allah, 

Rasul-Nya, dan orang yang beriman, yang mendirikan shalat dan menunaikan 

zakat, seraya mereka tunduk (kepada Allah)”. 

Di sisi lain, seorang mukmin tidak boleh loyal dan cinta terhadap musuh Islam. 

Dalam kategori hablum minannas ini, tidak diperbolehkan bekerjasama apalagi menjual 

loyalitas muslim kepada hal yang berbau riba. Allah mengingatkan hal ini dalam surat 

Ali Imran ayat 28: 

 

 

 

 

 

Artinya: “Janganlah orang-orang beriman menjadikan orang kafir sebagai 

pemimpin, melainkan orang-orang beriman. Barang siapa berbuat demikian, niscaya dia 

tidak akan memperoleh apa pun dari Allah, kecuali karena (siasat) menjaga diri dari 

sesuatu yang kamu takuti dari mereka. Dan Allah memperingatkan kamu akan diri 

(siksa)-Nya, dan hanya kepada Allah tempat kembali”. 

 

D. Kepuasan Nasabah 

1. Pengertian Kepuasan Nasabah 

Kepuasan atau satisfaction berasal dari bahasa latin “satis” (artinya cukup baik) dan 

“facio” (melakukan). Secara sederhana kepuasan dapat di artikan sebagai upaya 

membuat sesuatu memadai. Namun, ditinjau dari perspektif perilaku konsumen, istilah 

kepuasan konsumen lantas menjadi sesuatu yang kompleks (Tjiptono, 2007). Kepuasan 

pelanggan merupakan salah satu indikator keberhasilan suatu usaha. Hal ini telah 

menjadi suatu kepercayaan umum karena dengan memuaskan konsumen, organisasi 

dapat meningkat tingkat keuntungannya dan mendapatkan pangsa pasar yang lebih luas 

(Daryanto, 2014). 

Menurut Kotler (2008), kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang 

yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap 

kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja berada di bawah harapan, nasabah tidak 

puas. Jika kinerja memenuhi harapan, nasabah puas. Jika kinerja melebihi harapan, 

nasabah amat puas atau senang. Dengan memerhatikan pengalaman pembelian mereka 

sebelumnya, nasihat teman dan kolega, dan janji serta informasi para pemasar 
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meningkatkan harapan terlalu tinggi, para pembeli cenderung akan kecewa. Sebaliknya, 

jika perusahaan menetapkan harapan terlalu rendah maka para pembeli tak akan tertarik 

(walaupun mereka yang benar-benar akan memebeli akan terpuaskan). 
 

2. Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Nasabah 

Menurut Lupiyoadi dalam (Hardianto, 2019) mengatakan bahwa pelanggan merasa 

puas apabila harapannya terpenuhi. Terdapat lima faktor yang mempengaruhi kepuasan 

pelanggan sebagai berikut: 

a. Kualitas Produk 

Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa 

produk yang mereka gunakan berkualitas. Produk di katakan berkualitas bagi 

seseorang jika produk itu dapat memenuhi kebutuhannya. Kualitas produk ini adalah 

dimensi yang global dan paling tidak ada 5 elemen dari kualitas produk yaitu 

performance, durability, feature, consistency, dan design. 
 

b. Sistem Pelayanan yang Baik 

Konsumen akan merasa puas bila mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai 

dengan harapan. Service quality sangat bergantung pada tiga hal, yaitu sistem, 

teknologi, dan manusia. Faktor manusia ini memegang kontribusi sebesar 70%. 

Tidak mengherankan kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit ditiru. 
 

c. Emosional 

Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang akan 

kagum terhadap dia bila menggunakan produk atau merek tertentu yang cenderung 

mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang di peroleh bukan 

karena kualitas dari produk tetapi sosial atau self esteem yang membuat merasa puas 

terhadap merek tertentu. Pelanggan merasa puas terhadap produk tertentu walaupun 

mungkin dengan harga yang mahal, namun mampu menimbulkan rasa lebih puas 

karena emotional value yang diberikan oleh brand dari produk tersebut. 
 

d. Harga 

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang 

relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada pelanggan. 
 

e. Biaya dan Kemudahan Mendapatkan Produk 

Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 

membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas 

terhadap produk atau jasa tersebut. 
 

3. Indikator Kepuasan Nasabah 

Indikator untuk mengukur kepuasan pelanggan menurut Indrasari (2019) adalah 

sebagai berikut: 

a. Kesesuaian harapan, yaitu kepuasan tidak diukur secara langsung tetapi 

disimpulkan berdasarkan kesesuaian atau ketidaksesuaian antara harapan 

pelanggan dengan kinerja perusahaan. 

b. Minat berkunjung kembali, yaitu kepuasan pelanggan diukur dengan 

menanyakan apakah pelanggan ingin membeli atau menggunakan kembali jasa 

perusahaan. 

Kesediaan merekomendasikan, yaitu kepuasan pelanggan diukur dengan 

menanyakan apakah pelanggan akan merekomendasikan produk/jasa tersebut kepada 

orang lain seperti, keluarga, teman, dan lainnya. 
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Metodologi  Penelitan 

Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. 

Menurut Sugiyono (2017) Penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk 

mengetahui beberapa spekulasi mengenai terdapat atau tidaknya hubungan yang relevan 

antara dua atau lebih variabel penelitian. 

Sementara pendekatan kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini digunakan untuk 

meneliti pada populasi dan sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, analisis data bersifat kuantitatif statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2017). Diharapkan dalam penelitian ini, dapat menjelaskan 

suatu konsep penelitian yang bermanfaat untuk menguraikan dan mengendalikan setiap 

fenomena yang ada, hal ini dikarenakan penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui 

pengaruh yang dimiliki antara (variabel dependen) terdiri atas Kualitas Pelayanan (X1) dan 

Besaran Premi (X2), terhadap (variabel independen) terdiri atas Loyalitas Nasabah (Y), yang 

dimediasi oleh variabel intervening/mediator terdiri dari Kepuasan Nasabah (Z) asuransi PT 

Sunlife Financial Syariah Cabang Medan. 

Temuan Penelitian dan Pembahasan 

Temuan Penelitian 

1. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Nasabah 

Dalam dunia bisnis terutama dalam bidang jasa, layanan merupakan salah satu hal yang 

harus di kedepankan, mengingat layanan merupakan hal yang memiliki peran penting dalam 

suatu interaksi atau hubungan langsung dengan nasabah (Widyastuti, 2019). Layanan dalam 

suatu perusahaan merupakan gabungan dari beberapa proses interaksi perusahaan/karyawan 

dengan nasabah. Kualitas layanan menjadi hal yang utama yang harus diutamakan mengingat 

kualitas layanan adalah proses interaksi yang baik dalam melayani nasabah (Riduan et al., 

2022). Jika nasabah dilayani dengan baik maka akan merasa senang menggunakan dan 

melakukan transaksi dengan peruahaan yang memiliki layanan yang baik. Jadi setiap 

perusahaan harus memiliki kualitas layanan yang baik yang akan membuat nasabah merasa 

nyaman dan puas terhadap pelayanan yang dilakukan oleh perusahaan. Jika suatu perusahaan 

tidak memberikan dan melayani nasabah dengan baik maka konsumen akan beralih ke 

perusahaan lain untuk melakukan transaksi atau menggunakan jasa, sehingga hal ini menjadi 

suatu resiko bagi perusahaan yang tidak memiliki kualitas layanan yang baik (Bharmawan & 

Hanif, 2022). 

Hasil penelitian menunjukkan secara parsial Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Syariah Cabang 

Medan yang dibuktikan dari nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan Hendrison & Husda (2020); Suhud & Rizan (2020); Yurianto & 

Dewi (2021); Ichsan & Karim (2021); Hidayatullah & Tejamirah (2023), bahwa Kualitas 

Pelayanan mempengaruhi Kepuasan Nasabah Asuransi secara positif dan signifikan. Kualitas 

pelayanan secara parsial mempengaruhi Kepuasan Nasabah dalam kategori pengaruh yang 

moderat dibuktikan dari nilai F-Square sebesar 0,263. Sementara, hasil analisis koefisien 

regresi menunjukkan nilai Path Coefficient variabel Kualitas Pelayanan (X1) terhadap 

Kepuasan Nasabah (Z) sebesar 0,461. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Kualitas 

Pelayanan Asuransi yang baik dapat meningkatkan Kepuasan Nasabah Asuransi PT Sunlife 

Finance Syariah Cabang Medan sebesar 46,1%. Hal tersebut karena indikator dari variabel 

kualitas layanan yang dilakukan oleh asuransi syariah PT. SunLife Finance Cabang Medan 

telah sesuai dengan yang diinginkan oleh konsumen dalam proses transaksi maupun interaksi 

dalam melayani nasabah asuransi syariah PT. SunLife Finance. Beberapa indikator yang 

memiliki peran penting untuk menciptakan kualitas layanan yang baik di antaranya yaitu 

indikator keterwujudan, kehandalan, ketanggapan, keterjaminan, empati dan kepatuhan 
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syariah. Beberapa indikator tersebut dijalankan dengan baik menciptakan kualitas layanan 

yang baik sehingga akan diterima oleh pengguna dan tercipta rasa puas. 

Kualitas layanan yang diterima atau dirasakan (perceived service) pelanggan sesuai 

dengan yang diharapkan maka kualitas layanan tersebut akan dianggap baik dan memuaskan 

(Lukita et al., 2020). Pelayanan yang ramah, fasilitas yang bersih, kesesuaian layanan dengan 

prinsip syariah, serta penampilan fisik yang menarik dari karyawan maka akan meningkatkan 

kepuasan konsumen atau pengguna (Fadilah & Suherman, 2022). Zakiy & Azzahroh (2017) 

mengatakan bahwa dimensi-dimensi kualitas layanan seperti compliance, assurance, 

reliability, tangibles, empathy, dan responsiveness, jika diperhatikan dengan baik, maka akan 

meningkatkan kepuasan dari nasabah. Kuаlitаs Pelаyаnаn sаngаt berpengаruh terhаdаp 

kepuаsаn pelаnggаn kаrenа berhubungаn dengаn hаrаpаn pelаnggаn. Jikа pelаyаnаn yаng 

diberikаn perusаhааn bаik dаn memuаskаn, mаkа hаrаpаn dаri pelаnggаn аkаn tercаpаi, 

sebаliknyа jikа pelаyаnаn yаng diberikаn perusаhааn buruk mаkа hаrаpаn dаri pelаnggаn 

tidаk tercаpаi (Respati et al., 2016). Semakin tingginya tingkat persaingan, akan 

menyebabkan pelanggan menghadapi lebih banyak alternatif produk, jasa, dan kualitas 

pelayanan yang bervariasi, sehingga pelanggan akan selalu mencari nilai yang dianggap 

paling tinggi dari beberapa produk (Novia et al., 2020). Kualitas pelayanan yang rendah akan 

menimbulkan ketidakpuasan tidak hanya pelanggan yang memanfaatkan jasa asuransi tapi 

juga berdampak pada orang lain. Karena nasabah polis asuransi yang kecewa akan bercerita 

paling sedikit kepada 15 orang lainnya. Dampaknya, calon nasabah asuransi akan 

menjatuhkan pilihannya kepada pesaing (Fachmi & Setiawan, 2020). Kendati demikian, hasil 

analisis deskriptif persentase jawaban responden terhadap variabel Kualitas Pelayanan 

menunjukkan jika kualitas pelayanan asuransi di PT Sunlife Finance Syariah Cabang Medan 

belum optimal. Hal itu mengindikasikan perlunya upaya perbaikan dan peningkatan kualitas 

pelayanan asuransi terhadap nasabah maupun calon nasabah asuransi. Upaya perbaikan 

sistem kualitas pelayanan, akan jauh lebih efektif bagi keberlangsungan bisnis asuransi di 

kemudian hari. Menurut Uddin & Sunarsih (2020), upaya perbaikan kualitas pelayanan akan 

menjadikan nasabah semakin puas terhadap kinerja perusahaan yang akan membawa dampak 

positif dan relasi/hubungan yang sehat antara pihak penyedia jasa dengan pengguna jasa 

asuransi. 

2. Pengaruh Besaran Premi Terhadap Kepuasan Nasabah 

Besaran premi dianggap sebagai salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan 

konsumen atau nasabah asuransi. Premi merupakan pembayaran dari tertanggung kepada 

penanggung sebagai imbalan jasa atas pengalihan resiko kepada penanggung (Badruzaman, 

2019). Harga atau premi seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut 

dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang dan jasa (Umar & Mukhdasir, 

2022). Artinya, semakin tinggi manfaat yang dirasakan seseorang dari barang dan jasa 

tersebut, semakin tinggi tingkat kepuasan nasabah asuransi (Yurianto & Dewi, 2021). 

Hasil penelitian menunjukkan secara parsial Beesaran Premi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Syariah Cabang 

Medan yang dibuktikan dari nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan Lasut et al. (2021); Kurniasih & Juardi (2022), bahwa Besaran 

Premi mempengaruhi Kepuasan Nasabah Asuransi secara positif dan signifikan. Namun 

berbanding terbalik dengan hasil penelitian Aristyanto et al. (2021), bahwa tarif premi 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap kepuasan nasabah asuransi. Selanjutnya, 

Besaran Premi secara parsial mempengaruhi Kepuasan Nasabah dalam kategori pengaruh 

yang moderat dibuktikan dari nilai F-Square sebesar 0,276. Sementara, hasil analisis 

koefisien regresi menunjukkan nilai Path Coefficient variabel Besaran Premi (X2) terhadap 

Kepuasan Nasabah (Z) sebesar 0,472. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Besaran 
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Premi Asuransi yang efektif dapat meningkatkan Kepuasan Nasabah Asuransi PT Sunlife 

Finance Syariah Cabang Medan sebesar 47,2%. 

Hasil ini menunjukkan bahwa besarnya premi dapat meningkatkan kepuasan nasabah 

asuransi, dimana kenaikan biaya tersebut digunakan untuk meningkatkan pelayanan kepada 

nasabah. Menurut Abu-Salim et al. (2017) dalam penelitiannya, menunjukkan bahwa 

kepuasan nasabah (seperti yang didefinisikan oleh harapan mereka, persepsi biaya total, dan 

persepsi kualitas layanan) pada gilirannya akan mempengaruhi niat perilaku untuk 

melanjutkan atau menghentikan penyedia layanan mereka saat ini (Lasut et al., 2021). Hal 

tersebut sejalan dengan pernyataan Siahaan et al. (2021), bahwa besaran premi menjadi salah 

satu faktor kepuasan nasabah. Jika harga yang ditetapkan oleh perusahaan tinggi, maka 

nasabah tidak memilih perusahaan asuransi tersebut. Nasabah menginginkan harga premi 

yang dapat dijangkau dan sesuai dengan kebutuhan nasabah. Akan tetapi, jika perusahaan 

asuransi belum dapat mewujudkan harga premi yang sesuai dengan kebutuhan nasabah. Maka 

akan mengakibatkan kurangnya kepuasan nasabah terhadap perusahaan asuransi. Dengan 

harapan, premi yang dapat dijangkau oleh nasabah, perusahaan bisa meningkatkan kepuasan 

nasabah. 

Sementara, Anggraini & Budiarti (2020) menambahkan bahwa harga atau besaran premi 

menjadi faktor sentral dalam menciptakan kepuasan pada nasabah asuransi. Besaran premi 

yang ditawarkan kepada pelanggan harus diperhatikan dengan baik dan berorientasi pada 

nasabah. Maka dari itu setiap perusahaan khususnya asuransi senantiasa berusaha dan 

berlomba-lomba dalam menetapkan besaran premi polis asuransi yang dapat dijangkau 

nasabah agar dapat selangkah lebih unggul dari para pesaingnya. Dengan demikian, 

konsumen akan semakin selektif dalam memilih salah satu dari banyaknya alternatif asuransi 

yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan mereka. 

3. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah 

Kualitas layanan memberikan insentif khusus pada konsumen untuk memastikan 

hubungan berkepanjangan yang saling menghasilkan bagi perusahaan. Hubungan emosional 

sejenis ini mengharuskan perusahaan untuk. mengetahui dengan benar keinginan. dan 

kebutuhan pelanggan sehingga dapat menghasilkan loyalitas pada konsumen (Monica & 

Yusrizal, 2023). Kualitas dalam sebuah pelayanan merupakan kondisi dinamis yang 

berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses,dan lingkungan yang memenuhi atau 

melebihi harapan sehingga bisa menimbulkan loyalitas pelanggan (Haryanti & Baqi, 2019). 

Di lain sisi Samsuri & Murti, (2021) menyatakan bahwa kualitas layanan merupakan jaminan 

terbaik untuk menciptakan dan mempertahankan kesetiaan konsumen dan benteng pertahanan 

dalam menghadapai persaingan pasar/global. 

Hasil penelitian menunjukkan secara parsial Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Syariah Cabang 

Medan yang dibuktikan dari nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan Risal (2019); Octavia (2019); Ulumiddin (2022), bahwa Kualitas 

Pelayanan mempengaruhi Loyalitas Nasabah Asuransi secara positif dan signifikan. Kualitas 

pelayanan secara parsial mempengaruhi Loyalitas Nasabah dalam kategori pengaruh yang 

kuat dibuktikan dari nilai F-Square sebesar 0,773. Sementara, hasil analisis koefisien regresi 

menunjukkan nilai Path Coefficient variabel Kualitas Pelayanan (X1) terhadap Loyalitas 

Nasabah (Y) sebesar 0,589. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Kualitas Pelayanan 

Asuransi yang baik dapat meningkatkan Loyalitas Nasabah Asuransi PT Sunlife Finance 

Syariah Cabang Medan sebesar 58,9%. 

Nasabah yang sudah mendapatkan pelayanan yang baik, tentunya akan merasa loyal 

terhadap pihak asuransi (Perangin-angin & Lubis, 2022). Nasabah yang merasa loyal 

terhadap basuransi syariah, akan tetap setia dan tidak akan berpindah ke asuransi 
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konvensional, akan menjadikan asuransi syariah sebagai pilihan utama (Maulida, 2021). 

Nasabah asuransi syariah yang loyal akan memberikan informasi yang baik kepada orang 

tentang pelayanan asuransi syariah yang tidak kalah dengan asuransi konvensional. Selain itu 

juga mempunyai hubungan emosional, bahwa dengan menjadi nasabah asuransi syariah 

sudah mendapat pahala karena berdasarkan syariat Islam dan terhindar dari transaksi yang 

mengandung unsur riba. Sementara, Monica & Yusrizal (2023) menambahkan bahwa kualitas 

pelayanan secara langsung dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. Kualitas layanan 

mendorong pelanggan untuk memilih produk dan layanan asuransi, karena penjualan 

produk/jasa meningkat. Kualitas layanan sangat penting untuk menjaga nasabah dalam waktu 

jangka panjang. Perusahaan yang memberikan pelayanan prima dapat meningkatkan kinerja 

keuangan perusahaan yang berujung pada terciptanya sikap loyalitas pada nasabah. 

 

 

4. Pengaruh Besaran Premi Terhadap Loyalitas Nasabah 

Besaran premi juga berpengaruh pada loyalitas nasabah. Premi adalah uang yang harus 

dibayar tertanggung pada penanggung. Penetapan tarif premi yang tinggi yang tidak 

sebanding dengan manfaat yang diperoleh mengakibatkan polis asuransi ditutup karena 

nasabah tidak mampu membayar uang untuk produk asuransi tersebut. Besarnya premi 

asuransi yang telah ditawarkan berpengaruh terhadap pengeluaran nasabah sehingga banyak 

orang yang menunda terlebih dahulu untuk keperluan asuransi. Berbagai benefit yang kurang 

sesuai dengan besaran tarif yang telah dibayar oleh tertanggung dapat menyebabkan nasabah 

tersebut menutup polis karena sudah tidak mampu membayar polisnya. Penutupan polis 

maupun pengunduran diri dari nasabah terus terjadi, hal tersebut mengindikasikan pemegang 

polis tidak puas sehingga mengurangi tingkat loyalitas nasabah (Kurniasih & Juardi, 2022). 

Hasil penelitian menunjukkan secara parsial Besaran Premi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Syariah Cabang 

Medan yang dibuktikan dari nilai signifikansi sebesar 0,036 < 0,05. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan Firatmadi (2017); Lubis & Rianto (2019); Kurniasih & Juardi 

(2022), bahwa Besaran Premi mempengaruhi Loyalitas Nasabah Asuransi secara positif dan 

signifikan. Selanjutnya, Besaran Premi secara parsial mempengaruhi Loyalitas Nasabah 

dalam kategori pengaruh yang lemah dibuktikan dari nilai F-Square sebesar 0,090. 

Sementara, hasil analisis koefisien regresi menunjukkan nilai Path Coefficient variabel 

Besaran Premi (X2) terhadap Loyalitas Nasabah (Y) sebesar 0,202. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa Besaran Premi Asuransi yang efektif dapat meningkatkan Loyalitas 

Nasabah Asuransi PT Sunlife Finance Syariah Cabang Medan sebesar 20,2%. 

Besaran premi yang tinggi akan tetapi dibarengi dengan manfaat yang sesuai maka 

nasabah akan tetap membeli produk-produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Nasabah tidak 

memperdulikan tingginya besaran premi manfaat yang diberikan mampu memenuhi 

kebutuhan dan keinginan nasabah. Dengan dipenuhinya kebutuhan, keinginan secara tepat 

dengan nilai tarif premi yang sesuai, maka dapat mendorong diri nasabah untuk tetap setia 

dan memiliki loyalitas nasabah yang tinggi terhadap suatu produk asuransi tersebut. Loyalitas 

nasabah akan terjadi ketika nasabah merasa puas, dan sebaliknya jika produk jasa diterima 

tidak seperti yang diharapkan, maka nasabah menjadi tidak loyal bahkan meninggalkan 

produk jasa tersebut. Pengalaman masa lalu nasabah akan menjadi penilaian penting dalam 

memutuskan untuk pembelian berikutnya dan menjadi loyal (Kurniasih & Juardi, 2022). 

Besaran premi pada asuransi memainkan peran penting dalam menentukan sikap loyal 

seorang nasabah asuransi (Anggarawati, 2022). Besaran premi yang berorientasi pada 

nasabah dan sesuai dengan keinginan serta kebutuhan nasabah akan berdampak pada 

munculnya rasa puas yang akhirnya membentuk sikap loyal pada nasabah (Fachmi & 

Setiawan, 2020). Atas dasar hal tersebut, penting untuk memperhatikan penentuan besaran 
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premi yang menjadi tanggungan polis asuransi agar tidak muncul rasa kecewa pada nasabah 

yang berdampak pada menurunnya tingkat loyalitas nasabah (Handayani et al., 2021). 

5. Pengaruh Kepuasan Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah 

Kepuasan nasabah merupakan skala kritis dari seberapa baik kebutuhan dan permintaan 

nasabah terpenuhi sementara loyalitas nasabah adalah ukuran seberapa besar kemungkinan 

nasabah mengulangi pembelian dan terlibat dalam aktivitas hubungan. Kepuasan masabah 

memiliki hubungan positif yang signifikan dengan loyalitas pelanggan dan tidak mungkin 

memiliki loyalitas tanpa kepuasan (Sucihati & Suhartini, 2022). Kepuasan yang dirasakan 

oleh nasabah akan membuat nasabah melakukan pembelian secara berulang atau akan tetap 

setia menggunakan jasa tersebut, dan bahkan merekomendasikan kepada orang lain. Dengan 

adanya pembelian secara berulang maupun merekomendasikan atau bahkan memberikan 

informasi yang baik bagi konsumen lain untuk menggunakan dan menggunakan jasa dari 

suatu perusahan asuransi yang dianggapnya baik dan puas semua itu adalah bukti dari 

loyalitas yang dilakukan oleh nasabah (Hafid & Adi, 2023). 

Hasil penelitian menunjukkan secara parsial Kepuasan Nasabah berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Syariah Cabang 

Medan yang dibuktikan dari nilai signifikansi sebesar 0,016 < 0,05. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan Telagawathi & Reonningrat (2018); Octavia (2019); Zahara 

(2020); Pagala (2021); Nurdiansyah et al. (2022); Sucihati & Suhartini (2022); Sanosra et al. 

(2022), bahwa Kepuasan Nasabah mempengaruhi Loyalitas Nasabah Asuransi secara positif 

dan signifikan. Selanjutnya, Kepuasan Nasabah secara parsial mempengaruhi Loyalitas 

Nasabah dalam kategori pengaruh yang lemah dibuktikan dari nilai F-Square sebesar 0,094. 

Sementara, hasil analisis koefisien regresi menunjukkan nilai Path Coefficient variabel 

Kepuasan Nasabah (Z) terhadap Loyalitas Nasabah (Y) sebesar 0,203. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa Kepuasan Nasabah Asuransi yang tinggi dapat meningkatkan 

Loyalitas Nasabah Asuransi PT Sunlife Finance Syariah Cabang Medan sebesar 20,3%. 

Kepuasan nasabah memiliki pengaruh terhadap loyalitas, hal ini karena rasa puas yang 

dirasakan nasabah dari kualitas layanan yang dirasakan membuat nasabah menjadi puas 

sehingga menjadikan nasabah untuk melakukan pembelian secara berulang, 

merekomendasikan dan menginformasikan hal yang positif kepada orang lain, kemudian hal 

tersebut yang katakan sebagai bukti loyal dari nasabah untuk menjadi nasabah asuransi 

syariah PT. SunLife Finance Cabang Medan. Kepuasan merupakan indikator utama 

terjadinya loyalitas nasabah. Nasabah yang merasa puas terhadap layanan perusahaan akan 

mentransformasikan perasaannya tersebut menjadi loyalitas yang ditunjukkan dengan 

pembelian kembali secara konsisten dan menyarankan kepada orang lain untuk membeli 

produk dan layanan dari perusahaan (Fatihudin & Firmansyah, 2019). Hal ini dibuktikan 

dengan fakta di lapangan bahwa nasabah setelah melakukan klaim melakukan pembelian 

ulang produk asuransi kesehatan, selain itu nasabah yang merupakan pemegang polis asuransi 

jiwa merekomendasikan dengan berhasil mengajak orang lain untuk ikut menjadi nasabah 

asuransi kesehatan. Pelanggan yang merasa puas dengan nilai yang diberikan oleh produk 

atau jasa maka besar kemungkinan pelanggan tersebut akan menjadi loyal dalam waktu yang 

lama (Thungasal, 2019). 

6. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah Melalui Kepuasan 

Nasabah 

Kuаlitаs Pelаyаnаn sаngаt berpengаruh terhаdаp kepuаsаn pelаnggаn kаrenа 

berhubungаn dengаn hаrаpаn pelаnggаn. Jikа pelаyаnаn yаng diberikаn perusаhааn bаik dаn 

memuаskаn, mаkа hаrаpаn dаri pelаnggаn аkаn tercаpаi, sebаliknyа jikа pelаyаnаn yаng 

diberikаn perusаhааn buruk mаkа hаrаpаn dаri pelаnggаn tidаk tercаpаi (Manurung & 

Wijaya, 2020). Loyаlitаs merupаkаn vаriаbel yаng disebаbkаn dаri kepuаsаn. Loyаlitаs 
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merupаkаn efek аkhir dаri suаtu pembeliаn аtаu penggunааn jаsа, yаng diаrtikаn sebаgаi 

suаtu sikаp dаn niаt untuk berperilаku di mаsа depаn, dаn diekspresikаn melаlui hаl-hаl 

seperti komitmen untuk membeli аtаu menggunаkаn jаsа perusаhааn jikа membutuhkаn, 

komitmen untuk memberikаn rekomendаsi kepаdа orаng lаin dengаn menceritаkаn hаl-hаl 

yаng positif tentаng perusаhааn, dаn kesediааn ntuk membаyаr mаhаl (bebаn biаyа). 

Pelаnggаn tidаk bisа merаsаkаn hаl ini jikа sebelumnyа tidаk merаsаkаn kepuаsаn dаri 

produk/jаsа tersebut. Dengаn memberikаn pelаyаnаn yаng bermutu mаkа аkаn menciptаkаn 

loyаlitаs pelаnggаn yаng аkаn berpengаruh pаdа kemаjuаn perusаhааn dаn meningkаtkаn 

lаbа perusаhааn. Bilа kuаlitаs pelayanan bаik аtаu melebihi hаrаpаn mаkа pelаnggаn аkаn 

merаsа puаs, tetаpi bilа kuаlitаs pelаyаnаn buruk mаkа hаrаpаn pelаnggаn аkаn menjаdi 

tidаk puаs dаn аkhirnyа bisа berdаmpаk terhаdаp sikаp pelаnggаn berikutnyа (Respati et al., 

2016). 

Hasil penelitian menunjukkan jika secara tidak langsung Kualitas Pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas Nasabah Asuransi di PT SunLife Finance Syariah 

Cabang Medan melalui Kepuasan Nasabah sebagai variabel mediasi yang dibuktikan dari 

nilai signifikansi sebesar 0,048 < 0,05 dalam kriteria mediasi parsial. Hasil tersebut 

menunjukkan jika Loyalitas Nasabah meningkat seiring meningkatnya Kualitas Pelayanan 

namun melalui Kepuasan Nasabah terlebih dahulu. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan Respati et al. (2016); Novianti et al. (2019); Risal (2019); Novianto & Akbar 

(2019); Zahara (2020); Zulkarnain & Ramdansyah (2020), bahwa Kualitas Pelayanan 

mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap Loyalitas Nasabah secara tidak 

langsung melalui Kepuasan Nasabah. 

Kualitas pelayanan yang baik dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan secara langsung 

dengan dimediasi oleh kepuasan pelanggan (Putera & Wahyono, 2018). Hal tersebut diperuat 

oleh Maimunah (2020), bahwa konsep dari kualitas layanan, kepuasan dan loyalitas saling 

berhubungan satu dengan yang lain. Dengan kualitas pelayanan yang baik perusahaan dapat 

menciptakan kepuasan nasabah yang pada akhirnya dapat menjadi modal dasar bagi 

perusahaan dalam membentuk loyalitas nasabah (Sasongko, 2021). Kualitas pelayanan 

memiliki hubungan yang erat dengan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan 

cerminan dari keyakinan pelanggan sebelum mencoba atau membeli suatu produk, yang 

dijadikan standar oleh nasabah untuk loyal terhadap produk atau jasa tersebut (Kurniawan, 

2017). Oleh karena itu dalam menghasilkan suatu jasa, perusahaan harus dapat memberikan 

kualitas pelayanan yang baik sehingga terjalin hubungan yang erat antara pelanggan dan 

perusahaan (Bulan, 2016). 

7. Pengaruh Besaran Premi Terhadap Loyalitas Nasabah Melalui Kepuasan Nasabah 

Besaran premi merupakan faktor penting bagi perusahaan asuransi untuk mendapatkan 

keuntungan dan juga untuk memikat nasabah. Setiap perusahaan asuransi berusaha 

menetapkan besaran premi yang dapat dijangkau oleh nasabah agar lebih unggul dari para 

pesaingnya. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen akan semakin selektif dalam memilih 

salah satu dari banyaknya alternatif asuransi yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan 

(Rahayu & Syafe’I, 2022). 

Hasil penelitian menunjukkan jika secara tidak langsung Besaran Premi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas Nasabah Asuransi di PT SunLife Finance Syariah 

Cabang Medan melalui Kepuasan Nasabah sebagai variabel mediasi yang dibuktikan dari 

nilai signifikansi sebesar 0,043 < 0,05 dalam kriteria mediasi parsial. Hasil tersebut 

menunjukkan jika Loyalitas Nasabah meningkat seiring meningkatnya Besaran Premi namun 

melalui Kepuasan Nasabah terlebih dahulu. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan Setyowati (2017); Thungasal (2019); Anggraini & Budiarti (2020); Bali (2022); 

Rahayu & Syafe’i (2022); Solikhah & Hadita (2023), bahwa Kualitas Pelayanan 
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mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap Loyalitas Nasabah secara tidak 

langsung melalui Kepuasan Nasabah. 

Hasil ini menunjukkan bahwa besaran premi sangat penting bagi perusahaan asuransi 

dalam membangun loyalitas nasabah. Dengan besaran premi yang terjangakau atau bahkan 

tinggi harus dibarengi dengan kualitas pelayanan dan manfaat produk/jasa yang ditawarkan. 

Bila harga premi terjangkau bagi nasabah dan sesuai dengan keinginan dan kondisi 

finansialnya maka akan melahirkan rasa puas pada nasabah yang pada akhirnya akan 

membentuk sikap loyalitas nasabah (Riyadi, 2022). Dengan demikian, besaran premi 

merupakan salah satu faktor penentu pembelian dalam menentukan suatu keputusan 

pembelian terhadap suatu produk maupun jasa yang akan mempengaruhi loyalitas pelanggan 

(Ghofur & Oetomo, 2017). Sebagaimana disampaikan Kotler & Amstrong (2001), besaran 

premi yang dibayarkan nasabah harus sesuai dengan kualitas yang dirasakan. Jika besaran 

premi yang dibayarkan sesuai dengan kualitas yang dirasakan pelanggan akan merasa puas, 

dan sebaliknya pelanggan akan merasa kecewa jika besaran premi yang dibayarkan tidak 

sesuai dengan kualitas yang dirasakan. Menciptakan kepuasan pelanggan tidaklah mudah, 

perusahaan asuransi harus bersaing dengan perusahaan lain untuk mendapatkan pelanggan 

yang benar-benar loyal (Fachmi & Setiawan, 2020). 

Kesimpulan 
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Simpulan penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Secara langsung Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Sya’riah Cabang Medan. Hal tersebut 

dibuktikan dari nilai koefisien regresi sebesar 0,461 dengan arah hubungan yang positif 

dan nilai P-Values sebesar 0,002 < taraf signifikansi 0,05 serta nilai tstatistik 3,084 > ttabel 

1,993 sehingga Ha diterima dan H0 ditolak. 

2. Secara langsung Besaran Premi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Sya’riah Cabang Medan. Hal tersebut 

dibuktikan dari nilai koefisien regresi sebesar 0,472 dengan arah hubungan yang positif 

dan nilai P-Values sebesar 0,002 < taraf signifikansi 0,05 serta nilai tstatistik 3,146 > ttabel 

1,993 sehingga Ha diterima dan H0 ditolak. 

3. Secara langsung Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Sya’riah Cabang Medan. Hal tersebut 

dibuktikan dari nilai koefisien regresi sebesar sebesar 0,589 dengan arah hubungan yang 

positif dan nilai P-Values sebesar 0,000 < taraf signifikansi 0,05 serta nilai tstatistik 6,195 > 

ttabel 1,993 sehingga Ha diterima dan H0 ditolak. 

4. Secara langsung Besaran Premi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Sya’riah Cabang Medan. Hal tersebut 

dibuktikan dari nilai koefisien regresi sebesar 0,202 dengan arah hubungan yang positif 

dan nilai P-Values sebesar 0,036 < taraf signifikansi 0,05 serta nilai tstatistik 2,099 > ttabel 

1,993 sehingga Ha diterima dan H0 ditolak. 

5. Secara langsung Kepuasan Nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Sya’riah Cabang Medan. Hal tersebut 

dibuktikan dari nilai koefisien regresi sebesar 0,203 dengan arah hubungan yang positif 

dan nilai P-Values sebesar 0,016 < taraf signifikansi 0,05 serta nilai tstatistik 2,419 > ttabel 

1,993 sehingga Ha diterima dan H0 ditolak. 

6. Secara tidak langsung Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Sya’riah Cabang Medan melalui 

Kepuasan Nasabah. Hal tersebut dibuktikan dari nilai koefisien regresi sebesar 0,094 

dengan arah hubungan yang positif dan nilai P-Values sebesar 0,048 < taraf signifikansi 

0,05 serta nilai tstatistik 2,004 > ttabel 1,993 sehingga Ha diterima dan H0 ditolak. 

7. Secara tidak langsung Besaran Premi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Nasabah Asuransi di PT Sunlife Finance Sya’riah Cabang Medan melalui 

Kepuasan Nasabah. Hal tersebut dibuktikan dari nilai koefisien regresi sebesar 0,096 

dengan arah hubungan yang positif dan nilai P-Values sebesar 0,043 < taraf signifikansi 

0,05 serta nilai tstatistik 2,031 > ttabel 1,993 sehingga Ha diterima dan H0 ditolak. 
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