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Abstract 
Competition between companies in the insurance sector is very sharp. The 
consequences of this increasingly sharp competition will give rise to three 
possibilities facing a company, namely closing its business activities, 
continuing with the business activities it has carried out, or remaining superior 
and even growing. The aim of this research is to examine and explain the role 
of the influence of product quality and service quality on repurchase intentions 
through customer satisfaction as a mediator at PT Great Eastern General 
Insurance Household Insurance in Bali. The sampling method used was 
probability and the proportionate cluster technique. The analysis technique 
used is Structural Equation Model (SEM) using an analysis tool in the form of 
SmartPLS 3.2.9 software. The results of the analysis show that product quality 
and service quality on repurchase intention through customer satisfaction 
have a positive and significant effect on repurchase intention to repurchase 
householder insurance. This research provides implications for companies as 
material for consideration and evaluation in increasing repurchase intentions. 
Because this can significantly influence customers repurchase intentions with 
Great Eastern Insurance. 
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1. Pendahuluan 

Dewasa ini, dunia perasuransian semakin mengalami persaingan antar perusahaan dalam bidang asuransi 
yang sangat tajam dan ditandai dengan munculnya perusahaan-perusahaan asuransi baru, sehingga persaingan 
tersebut semakin bertambah ketat. Konsekuensi dari adanya persaingan yang semakin tajam ini, akan 
memunculkan tiga kemungkinan yang dihadapi suatu perusahaan yaitu menutup kegiatan usahanya, bertahan 
dengan kegiatan usaha yang telah dilakukan, atau tetap unggul bahkan semakin berkembang. Sehingga 
diperlukan inovasi agar tetap terus berkembang dan tetap unggul menghadapi tantangan tersebut. 

Banyaknya perusahaan asuransi kerugian yang ada di Indonesia juga membuat masyarakat lebih mudah 
memilih produk asuransi yang sesuai dengan kebutuhan. Namun, disisi perusahaan menjadi tugas besar untuk 
mendapatkan konsumen lebih banyak guna meningkatkan penerimaan premi perusahaan, dalam rangka 
menghadapi persaingan industri yang merupakan salah satu faktor eksternal perusahaan (Armahdi et al., 2018). 
Perkembangan dunia asuransi khususnya asuransi umum saat ini diiringi dengan pertumbuhan bisnis asuransi 
yang pesat.  Peningkatan pesat pengguna asuransi umum disebabkan adanya beberapa nilai tambah yang dimiliki 
oleh perusahaan asuransi. 

Didirikan pada tahun 1908, Great Eastern adalah pemimpin pasar yang terpercaya di Singapura dan 
Malaysia. PT Great Eastern Grup juga beroperasi di Indonesia dan Brunei. Selain itu, terdapat 11 kantor cabang 
di Indonesia dan salah satunya berkantor cabang di Bali. Sebagai salah satu perusahaan asuransi di Indonesia 
yang telah dipercaya oleh masyarakat Indonesia sebagai perusahaan asuransi yang mampu memberikan jaminan 
dalam asuransi kerugian atau dikenal asuransi umum. Walaupun dalam perkembangannya banyak mendapatkan 
persaingan dari beberapa perusahaan asuransi yang memang tergolong baru, tetapi PT Great Eastern Bali tidak 
sedikitpun berpikir untuk mengalah dari para pesaingnya dalam menjaga jumlah pemegang polis asuransi pada 
perusahaan tersebut. 

Umumnya pemegang polis menginginkan suatu perusahaan asuransi bisa memberikan keuntungan lebih 
dan ada pula pemegang polis yang menginginkan produk jasa yang tepat, layanan yang lebih cepat, efektif dan 
efisien. Nasabah yang memilih sebuah asuransi karena adanya faktor kepercayaan. Menurut Winata et.al. (2017) 
kepercayaan diharapkan dapat mempertahankan dan meningkatkan kualitas jasa setiap konsumen untuk dapat 
menghasilkan tingkat kepercayaan yang tinggi, dengan cara lebih memperhatikan pelayanan yang ramah agar 
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konsumen merasa nyaman dan merasa percaya pada jasa tersebut. Kepercayaan terhadap perusahaan asuransi 
menjadi hal yang mahal karena persaingan antar perusahaan asuransi sudah semakin tinggi saat ini.  

Semakin ketatnya persaingan antar perusahaan asuransi dalam merebut jumlah pelanggan yang ada karena 
tingkat niat pembelian kembali sangat rendah membuat pihak manajemen asuransi berusaha untuk 
memenangkan persaingan. Hal utama yang harus diperhatikan pihak manajemen adalah dengan memenuhi 
harapan konsumen mengenai kualitas produk dan kualitas layanan yang dirasakan agar dapat bertahan dan 
bahkan menguasai pasar (Dedhy, 2017). Semakin tinggi tingkat kualitas produk dan kualitas layanan maka 
semakin tinggi pula tingkat niat pembelian kembali. Niat pembelian kembali semakin populer untuk di pelajari 
karena mengarah positif pada pembelian aktual dan peningkatan pendapatan perusahaan (Primanto & 
Dharmmesta, 2019). 

Penting untuk mengindentifikasikan faktor – faktor yang mempengaruhi niat pembelian kembali polis 
asuransi yang semakin kompetitif. Tujuan perusahaan mencapai keunggulan kompetitif dapat diperoleh melalui 
upaya menggunakan konsep niat beli kembali. Selama beberapa dekade terakhir, konsep niat membeli kembali 
memainkan peran sentral dalam literatur hubungan pemasaran dan untuk saat ini membutuhkan niat 
profitabilitas (Martinez & Soyong, 2012).  

Produk berkualitas tinggi ini dapat membantu perusahaan menarik pelanggan baru dan mempertahankan 
pelanggan lama untuk mendapatkan keuntungan yang lebih tinggi (Utami, 2017). Kualitas produk yang baik dapat 
menimbulkan kepuasan. Apabila produk yang diterima atau dirasakan pelanggan sesuai atau bahkan melebihi 
harapan pelanggan, maka produk tersebut dianggap berkualitas. 
 
Tabel 1. Data Penjualan Polis Asuransi House Holder 

Tahun 2018 2019 2020 2021 2022 

Premi (Rupiah) 3.505 2.555 1.525 1.499 1.307 

Sumber : Data Asuransi PT Great Eastern Cabang Bali dalam Juta Rupiah 
 
Melihat pada data tahun 2018 sampai 2022, produksi asuransi househoulder untuk cabang Bali mengalami 

penurunan dikarenakan adanya pelemahan terhadap polis asuransi yang tidak lagi diperpanjang dan berpindah 
ke asuransi lain. Sementara menurut data laporan dari Asosiasi Asuransi Umum Indonesia (AAUI) ditahun 2022, 
bahwa asuransi householder mengalami pertumbuhan pada 2022 dengan penjualan asuransi properti residensial 
di pasar primer tumbuh positif sebesar 13,58 persen secara year on year pada triwulan 3 – 2022 dan terjadi 
fenomena terhadap PT Great Eastern terhadap penjualan asuransi househoulder tersebut. 

 Berdasarkan informasi tersebut, manajemen membuat strategi yang sangat extra dalam menarik niat 
pembelian produk asuransi househoulder dengan melakukan sosialisasi terhadap bagian penjualan dan 
pengenalan produk ulang untuk mendapatkan pelanggan yang sudah berjalan agar tetap bertahan di asuransi 
Great Eastern Bali. Selain itu pada tahun 2019 ada beberapa konsumen yang berkomentar langsung kepada 
tenaga penjualan bahwa polis diasuransi lain memberikan ekstra benefit berupa discount sehingga yang mereka 
dapatkan tidak sesuai dengan ekspektasi yang mereka inginkan dari Great Eastern.  

Berdasarkan informasi yang didapatkan dari halaman google review mengenai asuransi Great Eastern 
bahwa kualitas layanan yang sudah dilakukan selama ini masih belum dapat memuaskan pelanggan seperti 
penjelasan dalam polis asuransi yang masih sulit dimengerti dan juga pengetahuan tenaga pemasar perlu lebih 
dipertajam sebagai bentuk pelayanan dari perusahan untuk dapat memberikan perlindungan selama masa 
periode asuransi. Oleh karena itu, pihak manajemen perusahaan Great Eastern harus mampu meningkatkan 
kualitas produk dan kualitas layanan yang ada di cabang Bali.  

Pengamatan lainnya yang dilakukan melalui diskusi dengan tenaga pemasar seperti agen asuransi dan juga 
perusahaan broker asuransi yang ada di Bali bahwa produk asuransi house holder yang dimiliki PT Great Eastern 
sudah cukup lama dan belum banyak mengalami perubahan semenjak 2017. Sehingga dirasa cukup saatnya 
untuk dapat melakukan perubahan terhadap produk yang sudah lama berjalan tersebut agar dapat 
menyesuaikan dengan kondisi pasar yang dinamis. 

Sebuah produk asuransi yang berkualitas tinggi merupakan sebuah produk jasa keuangan yang mampu 
unggul dalam bersaing dalam untuk memenuhi kebutuhan konsumennya. Menurut Harahap (2018) menyatakan 
bahwa produk berkualitas tinggi ini dapat membantu perusahaan menarik pelanggan baru dan mempertahankan 
pelanggan lama untuk mendapatkan keuntungan yang lebih tinggi.  

Pada penelitian ini berdasarkan pada beberapa temuan dari pengamatan dan penelitian sebelumnya 
tentang pengaruh kualitas layanan, kualitas produk dan niat pembelian kembali dengan hasil yang berbeda-beda. 
Penelitian Londono et.al. (2017) telah memberikan bukti ada pengaruh positif kualitas produk terhadap niat 
pembelian kembali. Sebagai besar studi sebelumnya telah setuju bahwa kualitas produk adalah mendorong 
utama untuk membangun niat pembelian kembali.  

Hasil penelitian dari Ramadhan & Sentosa (2017) menyatakan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh 
signifikan terhadap niat pembelian kembali. Hasil ini bertolak belakang dengan penelitian Aryadhe & Rastini 
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(2016) yang menyatakan bahwa kualitas produk dan brand image memiliki pengaruh positif terhadap niat 
membeli kembali. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Yunus (2014), kualitas produk berpengaruh signifikan 
dan positif terhadap niat pembelian kembali.  

Pelayanan yang berkualitas sangat menentukan keberhasilan bisnis asuransi. Pelayanan berkualitas dapat 
diwujudkan melalui sumber daya manusia yang kompeten untuk mewujudkan nilai-nilai dalam pelayanan prima, 
serta didukung sarana prasarana atau fasilitas yang memadahi. Perpaduan kompetensi dari tenaga pemasar 
didukung sarana prasarana atau fasilitas yang baik diharapkan mampu mewujudkan pelayanan prima, yaitu 
pelayanan yang mampu memberikan nilai (value) positif yaitu terciptanya niat pembelian kembali saat periode 
asuransi berakhir.  

Ana & Sondari (2018) menyatakan bahwa kualitas produk sebagai kemampuan dari suatu produk untuk 
mendemonstrasikan fungsinya, ini mencakup keseluruhan daya tahan, keandalan, akurasi, kemudahan 
pengoperasian dan perbaikan produk, serta atribut produk lainnya. Konsumen menginginkan produk yang 
mereka beli sesuai dengan keinginan atau kualitas produk. Arianty (2020) menyatakan bahwa semakin tinggi 
kualitas produk maka semakin tinggi pula keputusan konsumen untuk melakukan kunjungan. Ehsani (2015) 
menyatakan bahwa kualitas produk adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 
suatu produk atau jasa, dalam kaitannya dengan tujuannya, relatif terhadap alternatif.   

Research gap lainnya (kesenjangan penelitian terdahulu) juga melatar belakangi penelitian ini, antara lain 
penelitian yang dilakukan oleh Hakim (2017) bahwa variabel kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat membeli kembali. Sedangkan pada penelitian (Kim et al., 2017), menunjukkan bahwa variabel 
kualitas citra perusahaan berpengaruh negatif dan signifikan terhadap variabel niat membeli kembali, niat 
membeli kembali konsumen bisa diukur dengan kualitas yang dimiliki oleh suatu perusahaan, konsumen akan 
lebih mengutamakan pada kualitas produk dan kualitas layanan tersebut. Jentrasaswin et al., (2018) menyatakan 
bahwa variabel kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali oleh 
pelanggan yang mempunyai niat untuk membeli kembali merupakan indikator pelanggan yang merasa puas 
terhadap kualitas pelayanan dan produk yang diberikan perusahaan.  

Kualitas produk dan kualitas layanan tidak cukup untuk mempertahankan pembelian kembali, terutama di 
era saat ini. Perusahaan yang fokus pada kualitas produk dan kualitas layanan tidak menjamin pelanggan tetap 
memiliki keinginan untuk melakukan pembelian kembali saat polis asuransi dilakukan perpanjangan. Solimun 
(2018) di mana hasil studi menunjukkan bahwa kualitas produk tidak memiliki pengaruh terhadap efek niat dan 
prilaku konsumen datang melakukan pembelian kembali pada suatu produk. 

Kepuasan adalah keadaan individu membandingkan produk atau pelayanan yang diharapkan dengan yang 
didapatkan (Kotler & Keller, 2018:138). Kepuasan pelanggan merupakan alat perusahaan dalam mengukur 
produk dan pelayanan yang ditawarkan kepada pelanggan apakah produk atau pelayanan tersebut dapat 
memenuhi keinginan pelanggan (Eliasaph dan Balarabe, 2016). Pelanggan merasa puas ketika yang didapatkan 
sesuai dengan harapan, sedangkan pelanggan merasa tidak puas jika harapan jauh berbeda dengan yang 
didapatkan.  

Terdapat pandangan yang berbeda-beda terhadap pengukuran dan penilaian kualitas, penilaian secara 
subjektif masih sering terjadi sehingga mengakibatkan pengukuran kualitas terkadang masih sulit untuk diukur 
dikarenakan tidak adanya angka yang tetap untuk mendeskripsikan kualitas dan adanya gap antara kualitas yang 
diharapkan dengan kualitas yang didapatkan konsumen (Kurniawati et al, 2017). 

Ketika pelanggan merasakan pelayanan dan produk yang diterima sesuai dengan yang diharapkan maka 
dapat dipersepsikan bahwa kualitas yang diberikan instansi tersebut berkualitas, akan tetapi jika produk dan 
pelayanan yang diterima pelanggan tidak sesuai dengan apa yang diharapkan maka kualitas yang diberikan 
dianggap belum maksimal atau belum memenuhi standar kualitas yang ditetapkan oleh pelanggan.  

Menurut Kurniawati et al, (2017) persepsi kualitas pelayanan berpengaruh signifikan positif terhadap 
kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian kembali. Ini juga 
sejalan dengan penelitian dari Juliana, et al (2015) menyatakan bahawa kualitas yang dirasakan berpengaruh 
signifikan positif terhadap niat pembelian kembali. Anjarsari et al., (2018) Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
variabel kepuasan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan. Fiazisyah & Purwidiari (2018) 
Hasil penelitian menujukan bahwa variabel kualitas produk dan layanan terhadap terhadap niat pembelian ulang 
melalui mediasi kepuasan pelanggan berperngaruh positif dan signifikan.  

Pada penelitian Zeithaml (2018) ketika pelanggan merasakan pelayanan dan produk yang diterima sesuai 
dengan yang diharapkan maka dapat dipersepsikan bahwa kualitas yang diberikan instansi tersebut berkualitas, 
akan tetapi jika produk dan pelayanan yang diterima pelanggan tidak sesuai dengan apa yang diharapkan maka 
kualitas yang diberikan dianggap belum maksimal atau belum memenuhi standar kualitas yang ditetapkan oleh 
pelanggan.  

Berdasarkan Research gap dan fenomena yang diuraikan pada latar belakang permasalahan, penelitian ini 
bertujuan untuk meneliti lebih lanjut pengaruh kualitas produk dan kualitas layanan terhadap niat menyatakan 
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bahwa variabel kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang asuransi householder 
melalui kepuasan pelanggan sebagai pemediasi di asuransi Great Eastern Cabang Bali. 

Dengan demikian diajukan hipotesis berikut: H1: Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Niat membeli kembali, H2: Kualitas Layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat membeli 
kembali,  H3: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan,  H4. Kualitas 
Layanan berpengaruh Positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan,  H5. Kepuasan pelanggan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali, H6 : Kepuasan pelanggan  mampu memediasi pengaruh 
kualitas produk terhadap niat membeli kembali, H7: Kepuasan pelanggan berperan mampu memediasi pengaruh 
kualitas layanan terhadap niat membeli kembali.   

2. Metode 

Penelitian asosiatif dengan metode kuantitatif adalah dasar dari desain penelitian ini. Penelitian dilakukan 
di PT Great Eastern Cabang Bali yang beralamat di Jaya Giri, Dauh Puri Klod. Penelitian ini adalah mengukur 
kualitas produk dan kualitas layanan terhadap niat membeli kembali melalui kepuasan pelanggan sebagai 
pemediasi pada Asuransi Great Eastern di Provinsi Bali. Variabel eksogen pada penelitian ini adalah Kualitas 
Produk (X1) dan Kualitas Layanan (X2). Variabel endogen pada penelitian ini adalah Niat Membeli Kembali (Y). 
Variabel intervening pada penelitian ini adalah Kepuasan Pelanggan (M). Populasi pada penelitian yaitu 
pemegang polis asuransi periode tahun 2021 - 2022 di Asuransi Great Eastern Bali. Metode penentuan sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah probability sampling. Dengan populasi seluruh pemegang polis pada 
tahun 2021 sampai dengan 2022 di Great Eastern Bali yang berjumlah 1108 orang, dilakukan penarikan sampel 
menggunakan rumus Slovin dengan batas kesalahan sebesar 10%. Maka jumlah sampel penelitian yang 
didapatkan adalah sebagai berikut 

Tabel 2. Data Populasi Berdasarkan 

Kabupaten / kota Populasi Pemegang Polis Prosentase Ukuran sample Slovin (n) 

Denpasar  470 42 46 
Karangasem 40 3,6 22 
Buleleng 300 27 42 
Gianyar 50 4,5 24 
Tabanan 74 6,6 30 
Badung 174 15 38 

Total 1108 100 202 

Sumber : Data Asuransi PT Great Eastern Cabang Bali 
 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. Pada penelitian ini teknik 

analisis data yang digunakan adalah statistik deskriptif dan statistik inferensial. Pada penelitian ini dilakukan 
dengan menggunakan metode Structural Equation Model (SEM) dengan pendekatan Partial Least Square (PLS).  

3. Hasil dan Pembahasan 

Untuk menganalisis model penelitian, digunakan metode Partial Least Square (PLS) dengan alat bantu 
program SmartPLS 3.2.9. Terdapat dua evaluasi model mendasar dalam pengujian ini yaitu outer model dan inner 
model. Pengujian inner model dalam PLS dilakukan melalui resampling bootstrap dengan hasil sebagai berikut: 

 
Tabel 3. Hasil Pengujian Convergent Validity 

 
M 

(Kepuasan 
Pelanggan) 

X1 
(Kualitas 
Produk) 

X2 
(Kualitas 
Layanan) 

Y 
(Niat Membeli 

Kembali) 

X1.1  0.793   
X1.2  0.825   
X1.3  0.811   
X2.1   0.756  
X2.2   0.710  
X2.3   0.812  
X2.4   0.806  
Y1.1 0.862    
Y1.2 0.803    
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Y1.3 0.739    
Y1.4 0.770    
Y2.1    0.864 
Y2.2    0.830 
Y2.3    0.820 
Y2.4    0.758 

Sumber: Hasil Olahan Data (2023) 
 
Hasil pengujian convergent validity pada Tabel 3, menunjukkan bahwa seluruh nilai outer loading indikator 

variabel memiliki nilai lebih besar dari 0,50. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator telah 
memenuhi persyaratan convergent validity.  
 
Tabel 4. Hasil Discriminant Validity 

Sumber: Hasil Olahan Data (2023) 
 

Berdasarkan Tabel 4, dapat dijelaskan bahwa nilai akar kuadrat AVE variabel kualitas produk (X1) yaitu 0,810 
dan korelasi variabel kualitas produk lebih besar dari korelasi variabel laten dengan variabel lainnya. Nilai akar 
kuadrat AVE variabel Kualitas layanan (X2) yaitu 0,772 dan korelasi variabel Kualitas layanan lebih besar dari 
korelasi variabel laten dengan variabel lainnya. Selanjutnya, nilai akar kuadrat AVE variabel kepuasan pelanggan 
(Y1) yaitu 0,795 dan korelasi variabel kepuasan pelanggan lebih besar dari korelasi variabel laten dengan variabel 
lainnya. Nilai akar kuadrat AVE variabel Niat membeli kembali (Y2) yaitu 0,819, dan korelasi variabel Niat membeli 
kembali lebih besar dari korelasi variabel laten dengan variabel lainnya. 

Dengan demikian, semua variabel dalam model yang diuji memenuhi kriteria discriminant validity. Model 
dikatakan baik jika AVE masing-masing variabel nilainya lebih besar dari 0,50. Hasil output menunjukkan bahwa 
nilai AVE seluruh variabel lebih besar dari 0,50 sehingga model dapat dikatakan valid. 

 
Tabel 5. Hasil Penelitian Reliabilitas Instrumen  

Variabel 
Cronbachs 

Alpha 
Composite 
Reliability 

Keterangan 

Kualitas produk (X1) 0,738 0,851 Reliabel 
Kualitas layanan (X2) 0,776 0,855 Reliabel 
Kepuasan pelanggan (Y1) 0,807 0,872 Reliabel 
Niat membeli kembali (Y2) 0,836 0,890 Reliabel 

Sumber: Hasil Olahan Data (2023) 
 
Hasil output composite reliability dan cronbachs alpha variabel kualitas produk, kualitas layanan, kepuasan 

pelanggan, dan niat membeli kembali semuanya diatas 0,70. Dengan demikian, dapat dijelaskan bahwa seluruh 
variabel memiliki reliabilitas yang baik. 

 
Tabel 6. Nilai R-square Variabel Terikat 

Variabel R-square R-square Adjusted 

Kepuasan pelanggan (Y1) 0,574 0,570 
Niat membeli kembali (Y2) 0,669 0,664 

Sumber: Hasil Olahan Data (2023) 

Variabel 
Penelitian 

AVE 
Akar 
AVE 

Korelasi 

Kualitas 
produk (X1) 

Kualitas 
layanan (X2) 

Kepuasan 
pelanggan (Y1) 

Niat 
membeli 
kembali 

(Y2) 

Kualitas produk 
(X1) 

0,655 0,810 1.000 0.439 0.679 0.687 

Kualitas layanan 
(X2) 

0,596 0,772 0.439 1.000 0.600 0.580 

Kepuasan 
pelanggan 
(Y1) 

0,632 0,795 0.679 0.600 1.000 0.778 

Niat membeli 
kembali (Y2) 

0,671 0,819 0.687 0.580 0.778 1.000 
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Berdasarkan Tabel 6, model pengaruh kualitas produk dan kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan 

memberikan nilai R-square sebesar 0,574 yang dapat diinterpretasikan bahwa variabilitas variabel kepuasan 
pelanggan dapat dijelaskan oleh variabilitas variabel kualitas produk dan kualitas layanan sebesar 57,4 persen, 
sedangkan 42,6 persen dijelaskan oleh variabel lain diluar yang diteliti. Selanjutnya, model pengaruh kualitas 
produk, kualitas layanan, dan kepuasan pelanggan terhadap niat membeli kembali memberikan nilai R-square 
sebesar 0,669 yang dapat diinterpretasikan bahwa variabilitas variabel niat membeli kembali dapat dijelaskan 
oleh variabilitas variabel kualitas produk, kualitas layanan, dan kepuasan pelanggan sebesar 66,9 persen, 
sedangkan 33,1 persen dijelaskan oleh variabel lain diluar yang diteliti.  

Untuk mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya, maka 
perlu menghitung Q-square (Q2) sebagai berikut: 
Q2  = 1-(1 – (R1)2 ) (1 – (R2)2 ) 

= 1-(1 – 0,574) (1 – 0,669) 
= 1-(0,426) (0,331) 
= 1-0,141 
= 0,859 
Nilai Q2

 

memiliki nilai dengan rentang 0 < Q2 < 1, dimana semakin mendekati 1 berarti model semakin baik. 
Hasil perhitungan tersebut didapat nilai Q2 adalah sebesar 0,859 sehingga dapat disimpulkan bahwa model 
memiliki predictive relevance yang baik. Dengan demikian, dapat dijelaskan bahwa 85,9 persen variasi pada niat 
membeli kembali dipengaruhi oleh kualitas produk, kualitas layanan, dan kepuasan pelanggan, sedangkan 14,1 
persen sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 
Gambar 1. Model empiris pengaruh langsung 

 
Pada Gambar 5.1 dijelaskan bahwa kualitas produk berpengaruh langsung terhadap niat membeli kembali 

dengan koefisien sebesar 0,285, kualitas layanan berpengaruh langsung terhadap niat membeli kembali dengan 
koefisien sebesar 0,162. Kualitas produk berpengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan dengan koefisien 
sebesar 0,514. Kualitas layanan berpengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan dengan koefisien sebesar 
0,375. Kepuasan pelanggan berpengaruh langsung terhadap niat membeli kembali dengan koefisien sebesar 
0,487. 

 
Tabel 7.  Hasil Uji Pengaruh Total Antar Variabel 

Koefisien Path Antar 
Variabel 

Koefisien Jalur t Statistics P Value Keterangan 

X1 (Kualitas Produk) -> Y 
(Niat Membeli Kembali) 

0.285 4.174 0.000 Positif Signifikan 

X2 (Kualitas Layanan) -> Y 
(Niat Membeli Kembali) 

0.162 2.518 0.012 Positif Signifikan 

X1 (Kualitas Produk) -> M 
(Kepuasan Pelanggan) 

0.514 9.922 0.000 Positif Signifikan 

X2 (Kualitas Layanan) -> M 
(Kepuasan Pelanggan) 

0.375 7.130 0.000 Positif Signifikan 
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M (Kepuasan Pelanggan) -> 
Y 

(Niat Membeli Kembali) 
0.487 6.718 0.000 Positif Signifikan 

Sumber: Hasil Olahan Data (2023) 
 
Pengujian hipotesis pada pengaruh kualitas produk terhadap niat membeli kembali menghasilkan nilai 

koefisien korelasi sebesar 0,285, maka kualitas produk berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali. Nilai 
t Statistics didapat sebesar 4,174 (> t-kritis 1,96) dengan p value sebesar 0,000<0,050, maka pengaruh kualitas 
produk terhadap niat membeli kembali adalah signifikan. Dengan demikian, maka hipotesis 1 (H1) yang 
menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali diterima. 
Hasil penelitian ini juga mendukung hasil penelitian Agiesta et.al. (2021) yang menunjukkan bahwa kualitas 
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli kembali. Penelitian serupa oleh Brusch et al, 
(2019), Anwar & Dastagir (2019) serta Saidani & Arifin (2012) juga menunjukkan bahwa kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat membeli kembali. 

Pengujian hipotesis pada pengaruh kualitas layanan terhadap niat membeli kembali menghasilkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,162, maka kualitas layanan berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali. Nilai 
t Statistics didapat 2,518 (> t-kritis 1,96) dengan p value sebesar 0,012<0,050, maka pengaruh kualitas layanan 
terhadap niat membeli kembali adalah signifikan. Dengan demikian, maka hipotesis 2 (H2) yang menyatakan 
bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali diterima. Penelitian 
serupa oleh Hongdiyanto et al., (2020) menemukan bahwa kualitas fisik yang terkait dengan konsumsi layanan, 
prilaku staf yang ramah merangsang emosi positif pelanggan yang mempengaruhi keinginan untuk menggunakan 
kembali produk tersebut. Menurut Oh et al., (2017) menyatakan kualitas layanan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Dan penelitian Parawansa (2018) juga memperoleh bahwa 
kualitas layanan memiliki pengaruh yang paling besar, sehingga kualitas layanan semakin terjaga.  

Pengujian hipotesis pada pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan menghasilkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,514, maka kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Nilai 
t Statistics didapat sebesar 9,922 (> t-kritis 1,96) dengan p value sebesar 0,000<0,050, maka pengaruh kualitas 
produk terhadap kepuasan pelanggan adalah signifikan. Dengan demikian, maka hipotesis 3 (H3) yang 
menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan diterima.  
Penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh Waluya et al. (2016) bahwa kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini juga mendukung hasil 
penelitian Laura dan Siska (2017) yang menunjukkan bahwa kualitas produk mempengaruhi secara positif 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Pengujian hipotesis pada pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan menghasilkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,375 maka kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Nilai 
t Statistics didapat sebesar 7,130 (> t-kritis 1,96) dengan p value sebesar 0,000<0,050, maka pengaruh kualitas 
layanan terhadap kepuasan pelanggan adalah signifikan. Dengan demikian, maka hipotesis 4 (H4) yang 
menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan diterima.  
Penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh Levy & Hino (2016) yang menunjukkan hasil bahwa 
kualitas layanan mempengaruhi secara positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini juga 
mendukung hasil penelitian Tuan (2012) yang menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh secara positif 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kualitas Layanan tinggi menginspirasi pelanggan tetap menggunakan 
merek perusahaan. Dapat dikaitkan merek yang merefleksikan hasil dari hubungan jangka panjang antara 
pelanggan dan penyedian layanan ditentukan oleh kualitas Layanan. Penelitian serupa oleh Jahanzeb et al., 
(2017), Wijayasari & Mahfudz (2018), Nathadewi & Sukawati (2019) yang menemukan bahwa kualitas layanan 
berpengaruh secara positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Pengujian hipotesis pada pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat membeli kembali menghasilkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,487, maka kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali. 
Nilai t Statistics didapat 6,718 (> t-kritis 1,96) dengan p value sebesar 0,000<0,050, maka pengaruh kepuasan 
pelanggan terhadap niat membeli kembali adalah signifikan. Dengan demikian, maka hipotesis 5 (H5) yang 
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali 
diterima.  Penelitian ini mendukung studi yang dilakukan Kazmi et al., (2016) yang menemukan bahwa kepuasan 
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali. Keputusan pembelian individu 
pada suatu merek tertentu terjadi setelah adanya evaluasi secara mendalam, sehingga individu yang memiliki 
perasaaan positif terhadap merek tertentu dapat meningkatkan niat membeli kembali.  
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Tabel 8. Rekapitulasi Hasil Pengujian Variabel Mediasi 

Mediasi Variabel 
Efek 

Keterangan 
(A) (B) (C) (D) 

Kualitas produk (X1) → Kepuasan 
pelanggan (M) → Niat membeli 

kembali (Y) 

0,251 
(Sig.) 

0,285 
(Sig.) 

0,514 
(Sig.) 

0,487 
(Sig.) 

Partial 
Mediation 

Persepsi kualitas layanan (X2) → 
Kepuasan pelanggan (M) → Niat 

membeli kembali (Y) 

0,182 
(Sig.) 

0,162 
(Sig.) 

0,375 
(Sig.) 

0,487 
(Sig.) 

Partial 
Mediation 

Sumber : Hasil Olahan Data (2023) 
 
Keterangan : signifikansi (Sig.) = t-statistic > 1,96 pada a= 5% 
(A) : pengaruh tidak langsung variabel bebas terhadap variabel terikat 
(B) : pengaruh langsung variabel bebas terhadap variabel terikat 
(C) : pengaruh langsung variabel bebas terhadap variabel mediasi 
(D) : pengaruh langsung variabel mediasi terhadap variabel terikat 

Kepuasan pelanggan mampu memediasi secara positif pada pengaruh tidak langsung kualitas produk 
terhadap niat membeli kembali. Hasil ini ditunjukkan dari pengujian mediasi yang dilakukan yaitu tampak efek A; 
C; dan D memiliki nilai positif yang signifikan, sedangkan efek B yang merupakan pengaruh langsung variabel 
mediasi (kepuasan pelanggan) terhadap variabel terikat (niat membeli kembali) memiliki nilai yang signifikan. 
Dengan demikian, maka kepuasan pelanggan mampu memediasi secara parsial (partially mediated) pada 
pengaruh kualitas produk terhadap niat membeli kembali. Berdasarkan hasil tersebut dapat dimaknai bahwa 
semakin tingginya kualitas produk, maka dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, sehingga pada akhirnya niat 
membeli kembali akan semakin meningkat. 

Kepuasan pelanggan mampu memediasi secara positif pada pengaruh tidak langsung kualitas layanan 
terhadap niat membeli kembali. Hasil ini ditunjukkan dari pengujian mediasi yang dilakukan yaitu tampak efek 
A; C; dan D memiliki nilai positif yang signifikan, sedangkan efek B yang merupakan pengaruh langsung variabel 
mediasi (kepuasan pelanggan) terhadap variabel terikat (niat membeli kembali) memiliki nilai yang tidak 
signifikan. Dengan demikian maka kepuasan pelanggan mampu memediasi secara parsial (partially mediated) 
pada pengaruh kualitas layanan terhadap niat membeli kembali. Berdasarkan hasil tersebut dapat dimaknai 
bahwa semakin tingginya kualitas layanan, maka dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, sehingga pada 
akhirnya niat membeli kembali akan semakin meningkat.  

Hasil pengujian mediasi dengan metode VAF dalam penelitian ini telah memenuhi beberapa persyaratan 
yaitu, pertama, pengaruh langsung ditemukan signifikan (a) saat variabel kepuasan pelanggan (M) belum 
dimasukkan ke dalam model. Kedua, setelah variabel kepuasan pelanggan (M) dimasukkan ke dalam model, 
maka pengaruh tidak langsung (b x c) ditemukan pula signifikan. Jalur yaitu b dan c juga signifikan. Ketiga, 
menghitung Variance Accounted For (VAF) dengan rumus: 
VAF = (0,514 x 0,487)/(0,535 + 0,514 x 0,487)  
 = 0,2503/0,7853 

 = 0,3187 atau 31,87 persen. 
Karena nilai VAF (31,87 persen) berada di antara 20 persen hingga 80 persen, maka dapat dikategorikan 

sebagai pemediasi parsial (partial mediation). Dengan demikian, maka hipotesis keenam yang menyatakan 
bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh kualitas produk terhadap niat membeli kembali diterima. Hasil 
penelitian ini mendukung studi yang dilakukan oleh Aryadhe dan Rasini (2016) menemukan bahwa kualitas 
produk melalui kualitas produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Anggitan (2013) menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki 
pengaruh positif langsung dengan niat membeli kembali baik secara tidak langsung melalui kepuasan konsumen. 

Hasil pengujian mediasi dengan metode VAF dalam penelitian ini telah memenuhi beberapa persyaratan 
yaitu, pertama, pengaruh langsung ditemukan signifikan (a) saat variabel kepuasan pelanggan (M) belum 
dimasukkan ke dalam model. Kedua, setelah variabel kepuasan pelanggan (M) dimasukkan ke dalam model, 
maka pengaruh tidak langsung (b x c) ditemukan pula signifikan. Jalur yaitu b dan c juga signifikan. Ketiga, 
menghitung Variance Accounted For (VAF) dengan rumus: 
VAF = (0,375 x 0,487)/(0,345 + 0,375 x 0,487)  
 = 0,1826/0,5276 
 = 0,3461 atau 34,61 persen. 

Karena nilai VAF (34,61 persen) berada di antara 20 persen hingga 80 persen, maka dapat dikategorikan 
sebagai pemediasi parsial (partial mediation). Dengan demikian, maka hipotesis ketujuh yang menyatakan 
bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh kualitas layanan terhadap niat membeli kembali diterima. Hasil 
penelitian ini mendukung studi yang dilakukan oleh Mukerjee (2018) kepuasan pelanggan berperan positif dan 
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signifikan memediasi pengaruh kualitas layanan terhadap niat membeli kembali. Upaya jangka panjang penyedia 
layanan untuk membangun kepribadian merek dan membangun hubungan emosional positif dengan pelanggan. 
Membangun perasaan pelanggan dari asuransi untuk merasa dihargai, bangga, dan menawarkan fasilias yang 
sesuai dengan kepribadian pelanggan dapat menciptakan kesetian kepuasan pelanggan secara emosional 
dipengaruhi oleh kualitas layanan.  

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis penelitian dan hasil pembahasan pada bab sebelumnya maka simpulan dari 
penelitian ini adalah sebagai berikut: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli 
kembali. Hal ini memiliki makna bahwa semakin tinggi kualitas produk pada Asuransi Great Eastern di Provinsi 
Bali, maka semakin tinggi pula niat membeli kembali pada produk householder Asuransi Great Eastern di Provinsi 
Bali. Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali. Hal ini memiliki makna 
bahwa semakin tinggi kualitas layanan pada Asuransi Great Eastern di Provinsi Bali, maka semakin tinggi pula 
niat membeli kembali pada Asuransi Great Eastern di Provinsi Bali. Kualitas produk berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini memiliki makna bahwa semakin tinggi kualitas produk pada 
Asuransi Great Eastern di Provinsi Bali, maka semakin tinggi pula kepuasan pelanggan pada Asuransi Great 
Eastern di Provinsi Bali. Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal 
ini memiliki makna bahwa semakin tinggi kualitas layanan pada Asuransi Great Eastern di Provinsi Bali, maka 
semakin tinggi pula kepuasan pelanggan pada Asuransi Great Eastern di Provinsi Bali. Kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali. Hal ini memiliki makna bahwa semakin tinggi 
kepuasan pelanggan pada Asuransi Great Eastern di Provinsi Bali, maka semakin tinggi pula niat pelanggan untuk 
membeli kembali Asuransi Great Eastern di Provinsi Bali. Kepuasan pelanggan mampu memediasi secara positif 
pada pengaruh tidak langsung kualitas produk terhadap niat membeli kembali. Berdasarkan hasil tersebut dapat 
dimaknai bahwa semakin tingginya kualitas produk yang diberikan, maka dapat meningkatkan kepuasan 
pelanggan, sehingga pada akhirnya niat membeli kembali akan semakin meningkat. Kepuasan pelanggan mampu 
memediasi secara positif pada pengaruh tidak langsung kualitas layanan terhadap niat membeli kembali. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat dimaknai bahwa semakin tingginya kualitas layanan, maka dapat meningkatkan 
kepuasan pelanggan, sehingga pada akhirnya niat membeli kembali akan semakin meningkat. 

Berdasarkan hasil analisis penelitian, pembahasan dan kesimpulan terdapat beberapa saran yang dapat 
diberikan, bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah variabel lainnya selain kualitas produk, 
kualitas layanan dan kepuasan pelanggan. Misalnya dengan menambah variabel harga, promosi maupun variabel 
lainnya 
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