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ABSTRAK 
   

Persaingan bisnis asuransi semakin ketat dari waktu ke waktu. 

Pelanggan senantiasa akan membeli produk-produk asuransi yang 

dapat memberikan jaminan yang baik. Repurchase intention sering 

dimaknai sebagai keinginan pelanggan membeli ulang komoditas atau 

jasa yang ditawarkan di pasar. Kualitas pelayanan yang lebih 

ditekankan oleh pelanggan pada perusahaan asuransi berhubungan 

dengan layanan penjualan dan pemasaran, kemampuan R & D dan 

layanan inovatif terhadap kesediaan pelanggan untuk membeli 

kembali produk asuransi. Banyak hal yang mempengaruhi repurchase 

intention diantaranya perceived value, expected switching cost dan 

brand preference. Tujuan penelitian ini adalah menganalisis variabel 

mediasi brand preference terhadap pengaruh perceived value dan 

expected switching cost pada repurchase intention yang sekaligus 

menawarkan model empiris yang mengangkat variabel unik dalam 

bidang perusahaan jasa asuransi. Populasi dan sampel yang digunakan 

adalah pelanggan yang membeli produk asuransi di Indonesia 

berjumlah 269 dengan teknik purposive sampling. Metode 

pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik analisis 

menggunakan SEM dengan software AMOS. Hasil analisis 

membuktikan: 1) Perceived value mempengaruhi brand preference. 2) 

Perceived value mempengaruhi repurchase intention, 3) Expected 

switching cost mempengaruhi brand preference, 4) Expected 

switching cost mempengaruhi repurchase intention, 5) Brand 

preference mempengaruhi repurchase intention. Penelitian ini 

memberikan kontribusi yang positif kepada perusahaan asuransi agar 

senantiasa mempertahankan kepercayaan konsumen dan memberikan 

pelayanan terbaiknya sehingga konsumen selalu berminat membeli 

ulang produk-produk asuransi. 
  

Kata Kunci :  

Pembelian Ulang; Biaya Peralihan; Preferensi Merek; Nilai 

Dipersepsikan; Perilaku Konsumen 
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Abstract 
 

Repurchase intention was the consumer's interest in repurchasing the 

products offered by the company, whether in the form of products or 

services. The quality of service that customers emphasize more in 

insurance companies was related to sales and marketing services, 

R&D capabilities and innovative services on customers' willingness to 

repurchase insurance products. Many factors influence repurchase 

intention. Examples were perceived value, expected switching costs 

and brand preference. The aim of this research was to analyze the 

mediating variable brand preference on the influence of perceived 

value and expected switching costs on repurchase intention. This 

research offers an empirical model that raises unique variables in the 

field of insurance service companies. The population and sample of 

this research were 269 consumers who buy insurance products in 

Indonesia using a purposive sampling technique. The data collection 

method uses a questionnaire. Meanwhile, the analysis technique uses 

SEM with AMOS software. The analysis results show that: 1) 

Perceived value was proven to influence brand preference, 2) 

Perceived value was proven to influence repurchase intention, 3) 

Expected switching costs were proven to influence brand preference, 

4) Expected switching costs have been proven to influence repurchase 

intention, 5) Brand preference was proven to influence repurchase 

intention. This research makes a positive contribution to insurance 

companies so that they always maintain consumer trust and provide 

the best service so that consumers were always interested in 

repurchasing insurance products. 
 

Keywords:  

Repurchase intention; Switching Cost; Brand Preference; Perceived 

Value; Customer Attitude 
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PENDAHULUAN 

Repurchase intention (RI) atau minat pembelian ulang merupakan kajian yang menarik 

akademisi maupun praktisi untuk pengembangan ilmu manajemen pemasaran. Makalah ini 

mengembangkan model repurchase intention sektor jasa umum dari kajian teori konsumen. 

Kontribusi utama dari model persamaan struktural makalah ini adalah pengintegrasian persepsi 

pelanggan tentang nilai (perceived value / PV) dan biaya peralihan yang diharapkan (expected 

switching cost / ESC) serta preferensi merek (brand preference / BP) menjadi analisis 

repurchase intention yang terintegrasi. 

Sharif et al., (2024) dan Hellier et al., (2003) menyatakan bahwa repurchase intention 

merupakan ketetapan pelanggan tentang pembelian ulang layanan perusahaan yang sama 

dengan menimbang keadaan kekinian dan kemungkinan keadaannya. Bernarto et al., (2024) 

menambahkan bahwa repurchase intention adalah suatu bentuk perilaku loyalitas pelanggan 

yang mencerminkan kuatnya hubungan psikologis dan emosional antara konsumen dengan 

suatu merek. Repurchase intention dapat berdampak positif terhadap kinerja pemasaran. Hal 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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tersebut dipengaruhi dari peningkatan brand preference yang dirasakan oleh konsumen. Sebagai 

contoh penelitian Alamsyah & Endang, (2017) yang dilakukan di Banten Selatan terhadap 305 

prospek asuransi. Hasil penelitiannya menyebutkan brand preference dapat meningkatkan 

repurchase intention. Hal tersebut disebabkan oleh kepercayaan klaim pembayaran jaminan 

yang lancar dan tidak adanya penyelewengan dana oleh penyelenggara jasa asuransi. Brand 

preference adalah perilaku seseorang yang diprediksi melalui niatnya untuk membeli merek 

(Ligaraba et al., 2024). Terdapat beberapa hasil studi yang menyatakan bahwa brand preference 

mempengaruhi repurchase intention. Ho & Chow, (2023) dalam studinya memberikan hasil 

bahwa brand preference berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Ditambahkan oleh Sultan et al., (2024) bahwa brand preference mempengaruhi repurchase 

intention secara positif. Meskipun beberapa akademisi menegaskan pengaruh hasil yang positif 

antara brand preference terhadap repurchase intention, hasil sebaliknya diperoleh bahwa brand 

preference tidak berpengaruh terhadap repurchase intention. Misalnya Sullivan & Kim, (2018) 

mengemukakan dalam studinya yang menunjukkan hasil sebaliknya bahwa brand preference 

tidak mempengaruhi repurchase intention. 

Repurchase intention dapat ditingkatkan melalui perceived value. Seperti penelitian yang 

dilakukan oleh Wu et al., (2014) menemukan bahwa dari 887 responden pembeli produk-produk 

asuransi melalui online di Taiwan menyatakan bahwa perceived value berpengaruh terhadap 

repurchase intention. Hal ini disebabkan oleh penghematan waktu dan tenaga dalam pengurusan 

klain asuransi dan nilai ekonomi yang dirasakan apabila memiliki polis asuransi. Pemaknaan 

perceived value merupakan penilaian subjektif pelanggan terhadap nilai-nilai utilitarian, nilai 

hedonis, dan nilai sosial yang diperoleh dari layanan perusahaan (Sharma & Fatima, 2024). 

Penelitian Trung et al., (2018) menyatakan perceived value berpengaruh terhadap repurchase 

intention. Ditambahkan oleh De Toni et al., (2018) bahwa semakin tinggi perceived value maka 

semakin tinggi repurchase intention. Namun Peng et al., (2017) menunjukkan sebaliknya 

perceived value tidak berpengaruh terhadap repurchase intention. 

Expected switching cost adalah keputusan pelanggan untuk tetap terhubung dengan penyedia 

layanan atau produk perusahaan dimasa depan (Hume et al., 2007; Sohaib, 2022). Manzano et 

al., (2011) menggambarkan dari 254 konsumen asuransi di Spanyol menganggap expected 

switching cost tidak menimbulkan resiko yang besar apabila menggunakan transkasi elektronik 

yang beresiko rendah pada produk asuransi. Hal ini disebabkan oleh jaminan keamanan dan 

kenyamanan yang dilakukan penyedia layanan untuk mengurangi resiko sehingga konsumen 

bersedia melakukan repurchase intention. Russo et al., (2017) mengemukakan bahwa expected 

switching cost mempengaruhi repurchase intention. Ditambahkan dalam penelitian Pick & 

Eisend, (2016) bahwa semakin tinggi expected switching cost maka semakin tinggi repurchase 

intention. Namun Kim & Ulgado, (2012) menyatakan sebaliknya bahwa expected switching cost 

tidak mempengaruhi secara signifikan terhadap repurchase intention. 

Perusahaan selalu berusaha untuk meningkatkan nilai produk bagi pasar sasarannya. 

Peningkatan nilai tersebut dapat melalui pengembangan produk baru. Beberapa kajian 

menyatakan bahwa perceived value mempengaruhi brand preference. Misalkan Wang, (2015) 

dalam penelitiannya menemukan bahwa perceived value secara positif dan signifikan 

mempengaruhi brand preference. Selanjutnya Chansuk & Chaipoopirutana, (2020) menyatakan 

bahwa perceived value mempengaruhi brand preference secara signifikan. Namun sebaliknya 

Buil et al., (2013) menyatakan perceived value tidak mempengaruhi brand preference. 

Bagaimanapun juga, pelanggan akan mempertimbangkan expected switching cost demi 

mendapatkan value yang maksimal. Oleh karena itu, brand preference dapat diperkuat melalui 

expected switching cost. Beberapa peneliti menemukan dalam penelitiannya bahwa expected 

switching cost mempengaruhi brand preference. Lee et al., (2001) menyatakan dalam 

penelitiannya bahwa expected switching cost mempengaruhi brand preference. Selanjutnya 

Dubé et al., (2009) menegaskan bahwa expected switching cost berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand preference. Namun hasil sebaliknya ditunjukkan oleh Richards & 

Liaukonytė, (2023) bahwa expected switching cost tidak berpengaruh terhadap brand 

preference. Brand preference bersifat pro-kompetitif yang berarti sekitar 50% dari efek brand 
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preference kumulatif disebabkan oleh adanya ketidakpastian harga dan expected switching cost 

sangat besar dan mencakup sekitar 12% dari biaya rata-rata kebutuhan produk (Richards & 

Liaukonytė, 2023). 

Obyek penelitian ini adalah asuransi Indonesia yang tercatat di Otoritas Jasa Keuangan, (2023) 

yang mengalami pertumbuhan. Hal ini tergambar dari total penetrasi premi asuransi komersial, 

asuransi wajib, dan asuransi sosial dalam periode 2017-2021 yang semula 3% menjadi 3,13%. 

Perkembangan asuransi Indonesia relatif masih kecil dibandingkan dengan negara lain. Sebagai 

gambaran, penetrasi asuransi komersial Indonesia pada tahun 2021 masih berkisar 1,5% 

sedangkan di kawasan ASEAN mencapai 3,9% (Otoritas Jasa Keuangan, 2023). Namun 

lambatnya pertumbuhan sektor asuransi di Indonesia dipicu penggunaan dan kepercayaan 

masyarakat atas produk asuransi yang masih rendah. Hal tersebut disebabkan permasalahan 

asuransi berupa kesulitan dalam  proses klaim, premi yang terlalu mahal oleh sebagian 

kalangan, minimnya akses masyarakat mendapatkan produk asuransi dan potensi tidak dibayar 

serta literasi dan inklusi keuangan asuransi yang masih relative rendah oleh masyarakat (Paidi, 

2024) 

Uraian di atas tentang research gap dan fenomena gap sektor asuransi di Indonesia 

menunjukkan bahwa terdapat permasalahan yang perlu dilakukan riset yang lebih mendalam 

untuk meningkatkan kesadaran masyarakat tentang asuransi. Oleh sebab itu, perumusan masalah 

penelitian ini adalah bagaimana langkah-langkah perusahaan asuransi meningkatkan kesadaran 

masyarakat untuk berminat mengikuti produk-produk asuransi secara berulang. Penelitian ini 

berusaha menunjukkan novelty (kebaruan) dibandingkan dengan penelitian terdahulu. Kebaruan 

tersebut diantaranya ragam variabel, metode penelitian dan hasil penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya berdasarkan pendekatan teori manajemen pemasaran. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Konsep Repurchase Intention dalam Manajemen Pemasaran 

Repurchase intention digambarkan sebagai upaya konsumen untuk membeli ulang merek, 

produk atau layanan yang sama (Goh et al., 2016; Liu, 2020). Tian et al., (2022) menegaskan 

bahwa konsep repurchase intention merupakan bagian pembahasan dalam teori S-O-R 

(Stimulus-Organism-Response / SOR Theory). Stimulus meliputi beberapa konstruk yaitu 

product quality, brand image, information quality dan promotional effort. Sedangkan organism 

meliputi konstruk product satisfaction, brand trust dan perceived value (Tian et al., 2022). 

Indikator-indikator untuk mengukur variabel repurchase intention menurut Jin et al., (2022) dan 

Namin, (2017) adalah datang kembali untuk membeli, merekomendasikan, mengabarkan hal 

positif ke orang lain, membelanjakan banyak uang dimasa akan datang serta mengajak teman 

untuk membeli produk. 

 

Konsep Brand Preference  

Brand preference merupakan kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek di pasar 

(Raza et al., 2024). Ketika konsumen secara konsisten memilih satu merek dibandingkan merek 

lainnya, hal ini disebut preferensi merek. Dengan kata lain, konsumen sudah familiar dengan 

pilihan merek yang ada, bahkan mungkin mencoba beberapa produk dengan merek berbeda 

(Theresia & Antonio, 2024). Terdapat tipe-tipe brand preference yaitu personal branding, 

product branding, service branding, retail branding, cultural / geographic branding, online 

branding serta offline branding (Ahalya & Geetha, 2019; Dharmaraj, 2010). Indikator-indikator 

untuk mengukur variabel brand preference menurut Hwang et al., (2024) adalah pilihan terbaik 

untuk dibeli, merek terbaik untuk memenuhi kebutuhan serta tertarik untuk membeli merek. 

 

Konsep Perceived Value  

Liu et al., (2024) menyatakan bahwa ada dua pendekatan utama untuk mendefinisikan konsep 

perceived value yang berasal dari bidang pemasaran. Untuk pendekatan pertama, perspektif ini 

menekankan unsur utilitarian dan ekonomi berdasarkan keseimbangan serta persepsi manfaat 
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dan biaya. Sedangkan pendekatan kedua merujuk ke perspektif analitis persepsi berdasarkan 

pengalaman pelanggan dan preferensi relative (Liu et al., (2024). Selanjutnya platform 

perceived value dimaknai sebagai preferensi yang disesuaikan oleh konsumen untuk 

meningkatkan kemungkinan komitmen berlangganan jangka panjang (Wu et al., 2024). 

Perceived value diukur dari tingkat performa produk yang sebanding dengan harganya, pilihan 

produk yang baik dibandingkan dengan produk lainnya serta harga produk yang wajar dan 

terjangkau (Loureiro et al., 2012). 

 

Konsep Expected Switching Cost  

Biaya peralihan mempunyai peranan penting dalam pemasaran (Willys, 2018). Bergel & Brock, 

(2018) mengidentifikasi tiga kategori biaya peralihan: prosedural, finansial dan relasional. Biaya 

peralihan prosedural menggambarkan pandangan paling tradisional tentang biaya peralihan, 

mengacu pada timing serta upaya yang berkaitan dengan peralihan penyedia layanan. Dalam 

konteks jasa, biaya peralihan finansial terutama disebabkan oleh struktur kontrak yang 

ditawarkan oleh penyedia jasa. expected switching cost diukur dari (Mannan et al., 2017) beralih 

ke merek lain akan merepotkan, beralih ke merek lain sangat mahal biayanya serta secara umum 

akan merepotkan jika beralih ke merek lain. 

 

Hubungan Perceived Value dan Brand Preference 

Brand preference dapat dipengaruhi oleh perceived value. Hellier et al., (2003) mengemukakan 

bahwa hubungan erat perceived value dan brand preference ditunjukkan dari premi yang murah 

dibanding asuransi lainnya, sesuai dengan kebutuhan konsumen, kebijakan investment return 

yang tinggi serta kredibilitas perusahaan asuransi yang terkenal baik. Penelitian (Cuong, 2023) 

menyatakan perceived value mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap brand 

preference. Selanjutnya Li et al., (2021) menegaskan bahwa perceived value mempengaruhi 

brand preference. Meskipun dalam studi (Zhang, 2016) ditemukan bahwa perceived value tidak 

berpengaruh tinggi terhadap brand preference. Oleh karena itu, 

H1 : semakin tinggi perceived value maka semakin tinggi brand preference 

 

Hubungan Perceived Value dan Repurchase Intention 

Perceived value merupakan elemen yang sangat penting dalam repurchase intention. Hubungan 

erat antara Perceived Value dan Repurchase Intention digambarkan dari perceived functional 

value, perceived social value dan perceived emotional value (Eftekhari et al., 2015).  Nilai 

fungsional dari produk asuransi yang dimiliki, dirasakan bermanfaat sehingga  nasabah berminat 

untuk selalu membeli produk asuransi (Saygılı & Yalçıntekin, 2021). Sementara itu nilai sosial 

yang dirasakan oleh nasabah berupa penguatan eksistensi diri dalam komunitasnya, penguatan 

status dan citra diri sebagai pemilik produk asuransi (Leung & Wei, 2000). Sedangkan nilai 

emosional ditunjukkan dengan puasnya nasabah asuransi yang mendapatkan ikatan emosional 

yang disebabkan oleh pelayanan petugas yang baik, klaim asuransi yang mudah serta mudahnya 

pihak asuransi merespon keluhan nasabah (Mosavi, 2012). Tresna et al., (2019) menyatakan 

perceived value mempengaruhi repurchase intention. Selanjutnya studi Dlačić et al., (2014) 

menyatakan bahwa perceived value berpengaruh paling kuat terhadap loyalitas konsumen dan 

repurchase intention. Ditambahkan oleh Huang et al., (2019) bahwa brand image dan perceived 

value mempengaruhi repurchase intention. Oleh karena itu, 

H2 : semakin tinggi perceived value maka semakin tinggi repurchase intention 

 

Hubungan Expected Switching Cost dan Brand Preference 

Perpindahan biaya yang diharapkan berperan terhadap preferensi merek yang semakin menguat 

di benak konsumnen. Hubungan yang erat tersebut diwujudkan dengan kekuatiran nasabah yang 

mengeluarkan biaya yang lebih besar bila berpindah ke produk asuransi lainnya serta mengubah 

polis asuransi akan memerlukan banyak usaha (Wong, 2014). Burnham et al., (2003) 

menyatakan bahwa semakin tinggi expected switching cost maka konsumen tetap bersama 

merek yang disediakan perusahaan. Aydin & Özer, (2005) menegaskan dalam penelitiannya 
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bahwa brand preference akan meningkat apabila expected switching cost semakin meningkat. 

Oleh karena itu, 

H3 : semakin tinggi expected switching cost maka semakin tinggi brand preference 

 

Hubungan Expected Switching Cost dan Repurchase Intention 

Repurchase intention dapat ditingkatkan melalui expected switching cost. Tsai & Huang, (2007) 

menyatakan bahwa hubungan positif dan langsung antara biaya peralihan yang dipersepsikan 

dan repurchase  intention. Hubungan erat tersebut diwujudkan dalam procedural switching cost, 

financial switching cost dan relational switching cost (Ting, 2014). Biaya peralihan yang besar 

akan dihindari ketika prosedur pendaftaran dan klaim asuransi dirasakan membebani usaha 

nasabah (Marcos, 2018). Sedangkan biaya peralihan finansial yang terjangkau sering menjadi 

rujukan nasabah dalam membeli produk asuransi (Barusman & Virgawenda, 2019). Selanjutnya 

nasabah asuransi akan menghindari biaya kehilangan relasional dengan penyedia jasa asuransi 

(Casielles et al., 2009). Rawis et al., (2022) menambahkan bahwa expected switching cost 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase  intention. Natalia & Kaihatu, 

(2023) menegaskan bahwa expected switching cost dapat mempengaruhi secara signifikan 

terhadap repurchase  intention. Oleh karena itu, 

H4 : semakin tinggi expected switching cost maka semakin tinggi repurchase  intention 

 

Hubungan Brand Preference dan Repurchase Intention 

Brand preference memiliki peran yang penting dalam repurchase intention. Hubungan erat 

tersebut diwujudkan dalam mudahnya nasabah mendapatkan informasi tentang produk asuransi 

serta seringnya nasabah asuransi mendapatkan rekomendasi yang baik dari berbagai pihak 

(Purba et al., 2023). Meskipun Rambitan, (2013) menemukan dalam studinya yaitu brand 

preference tidak berpengaruh terhadap repurchase  intention, Ahmatang et al., (2023) dan Jacob 

& Berlianto, (2022) menemukan sebaliknya, yaitu brand preference berpengaruh positif 

terhadap repurchase  intention. Dias & Kusuma, (2023) selanjutnya menegaskan bahwa brand 

preference berpengaruh terhadap repurchase intention. Oleh karena itu, 

H5 : semakin tinggi brand preference maka semakin tinggi repurchase  intention 

 
Hubungan Expected Switching Cost terhadap Repurchase Intention melalui Brand 

Preference 

Expected switching cost yang diupayakan konsumen untuk mendapatkan kualitas pelayanan 

yang baik akan menimbulkan brand preference yang tinggi sehingga meningkatkan 
Repurchase Intention (Wilkins et al., 2010). Expected switching cost dalam industri asuransi 

digambarkan pada produk yang terjangkau oleh konsumen dan kualitas pelayanan yang baik 

sehingga brand preference konsumen akan meningkat (Honka, 2012). Sehingga pada gilirannya 

akan meningkatkan Repurchase Intention (Honka, 2012). Oleh karena itu : 

H6 : semakin tinggi Expected Switching Cost maka semakin tinggi Repurchase Intention  

apabila melalui Brand Preference. 

 

Hubungan perceived value terhadap Repurchase Intention melalui Brand Preference 
Perceived value yang diupayakan konsumen untuk mendapatkan nilai manfaat produk yang 

baik dapat menimbulkan brand preference yang tinggi sehingga meningkatkan Repurchase 

Intention (Dehghan et al., 2015). Nasab, (2019) menggambarkan perceived value merupakan 
keunikan produk dan  manfaat produk yang besar dalam peningkatan brand preference. 

Sehingga Repurchase Intention  semakin tinggi (Nasab, 2019). Oleh karena itu , 

H7 :  semakin tinggi perceived value maka semakin tinggi Repurchase Intention apabila melalui 

Brand Preference. 

 

 

 



 

SOLUSI : Jurnal Ilmiah Bidang Ilmu Ekonomi Vol. 22, No. 3,  Juli 2024, Hal 261 - 278 

267 

 

METODE PENELITIAN 
 

Desain kuantitatif digunakan dalam penelitian ini yang didasarkan pada metode ilmiah 

(Mohajan, 2020). Artinya dalam metodologi kuantitatif, peneliti menggunakan metode ilmiah 

yang dimulai dengan teori dan hipotesis tertentu untuk prosedur penelitian. Selanjutnya 

berupaya mendapatkan data yang kaya, nyata, mendalam, dan valid (Mohajan, 2020). 

Data primer dan sekunder merupakan jenis data yang digunakan dalam penelitian ini. Metode 

pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner. Data yang diperoleh diklasifikasikan 

menjadi data terstruktur (data tabulasi) dan data semi terstruktur (data diolah menggunakan 

suatu program) (Blazquez & Domenech, 2018). Dalam penelitian ini terdapat 3 indikator untuk 

brand preference, 5 indikator untuk repurchase intention, 3 indikator untuk expected switching 

cost dan 3 indikator untuk perceived value. Pengukuran indikator menggunakan skala likert 1 – 

10 yaitu sangat tidak setuju – sangat setuju. 

Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen yang memiliki produk asuransi di Indonesia. 

Sehubungan jumlah konsumen asuransi di Indonesia sangat banyak maka teknik pengambilan 

sampel menggunakan purposive sample yaitu (Rai & Thapa, 2019) teknik penentuan sampel 

dengan menggunakan kriteria. Kriteria sampel penelitian ini adalah minimal berumur 17 tahun, 

memiliki produk asuransi minimal 1 tahun dan pendidikan minimal SMA sederajat. Karena 

jumlah sampel yang sangat banyak maka data yang diperoleh dapat diolah minimum 100 orang 

(Kyriazos, 2018). 

Penganalisisan data menggunakan Analysis Method of Sructure (AMOS) dengan pendekatan 

Stuctural Equation Model (SEM) (Hair et al., 2010). Dalam AMOS diperlukan uji asumsi, uji 

validitas, uji reliabilitas, uji hipotesis full SEM dan uji mediasi (Ferdinand, 2000). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Uji Normalitas Data 

Tabel 1. Uji Normalitas data 

Variabel min max skew c.r. kurtosis c.r. 

BP3 1,000 10,000 ,141 ,942 -,605 -2,024 

BP2 2,000 10,000 ,117 ,786 -,569 -1,906 

BP1 1,000 10,000 -,041 -,277 -,615 -2,058 

ESC1 1,000 10,000 ,281 1,883 -,537 -1,799 

ESC2 1,000 10,000 ,041 ,273 -,493 -1,650 

ESC3 1,000 10,000 ,134 ,898 -,618 -2,070 

PV3 1,000 10,000 -,062 -,418 -,360 -1,206 

PV2 1,000 10,000 -,224 -1,502 -,577 -1,931 

PV1 1,000 10,000 -,159 -1,062 -,503 -1,685 

RI5 1,000 10,000 ,195 1,303 -,581 -1,944 

RI4 2,000 10,000 -,162 -1,082 -,217 -,727 

RI3 1,000 10,000 ,041 ,274 -,615 -2,059 

RI2 1,000 10,000 ,135 ,903 -,475 -1,591 

RI1 1,000 10,000 ,119 ,796 -,438 -1,468 

Multivariate  
    

2,861 1,109 

Sumber : data primer yang diolah, (2024) 

 
Tabel 1 menunjukkan nilai critical ratio (CR) skewness terkecil pada indikator PV2  sebesar -

1,502 dan tertinggi pada indikator ESC1 sebesar 1,883. Nilai CR kurtosis tertinggi pada 

indikator RI4 sebesar -,727 dan nilai CR terkecil pada indikator ESC3 sebesar -2,070. Nilai 

pada semua indikator untuk skewness dan kurtosis diantara  ± 2.58, sehingga semua indikator 
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normal secara univariate. Nilai kurtosis multivariate sebesar 2,861 dan CR sebesar 1,109. Nilai 

tersebut dalam rentang antara ± 2.58, sehingga menunjukkan bahwa data normal secara 

multivariate. 

 

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

No Variabel Indikator Std 

Loading 

(Loading 

Factor) 

Standar 

Loading2 

Measurement 

Error (1-Std 

Loading2) 

Contruct 

Reliability 

Variance 

Extracted 

1 Perceived 

Value 

 

PV1 0,857 0,734449 0,265551 0,893 

 

0,749 

 PV2 0,893 0,797449 0,202551 

PV3 0,823 0,677329 0,322671 

∑ 2,573 2,209227 0,790773 

∑2 6,620329   

 

2 

 

Expected 

Switching 

Cost 

 

ESC1 0,709 0,502681 0,497319 0,787 

 

0,748 

 ESC2 0,671 0,450241 0,549759 

ESC3 0,843 0,710649 0,289351 

∑ 2,223 1,663571 1,336429 

∑2 4,941729   

 

3 

Brand 

Preference 

 

BP1 0,841 0,707281 0,292719 0,849 

 

0,749 

 BP2 0,83 0,6889 0,3111 

BP3 0,75 0,5625 0,4375 

∑ 2,421 1,958681 1,041319 

∑2 5,861241   

 

4 

 

Repurchase 

Intention 

 

RI1 0,926 0,857476 0,142524 0,929 0,831 

RI2 0,853 0,727609 0,272391 

RI3 0,891 0,793881 0,206119 

RI4 0,668 0,446224 0,553776 

RI5 0,903 0,815409 0,184591 

∑ 4,241 3,640599 1,359401 

∑2 17,98608   

Sumber : data primer yang diolah, (2024) 

 

Tabel 2. menunjukkan tidak terdapat nilai construct reliability < 0.70, artinya semua variabel 

memiliki nilai > 0.70. Demikian juga untuk nilai variance extracted, semua variabel 

menunjukkan > 0.50. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hasil pengujian menunjukkan semua 

indikator-indikator (observed) pada konstruk yang dipakai sebagai observed variable memenuhi 

kriteria reliabilitas atau mampu menjelaskan konstruk atau variabel laten yang telah 

dibentuknya. 
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Uji Model Full SEM 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan : 

                                        : ESC => BP => RI 

                                        : PV => BP => RI 

Gambar 1. Full SEM 

Sumber : data primer yang diolah, (2024) 

 

Gambar 1. menunjukkan model menghasilkan nilai Chi-Square sebesar 88,248, CMIN/DF 

1.243, probabilitas (p) 0.081, RMSEA 0.030, CFI 0.994, GFI 0.957, AGFI 0.936 dan TLI 0.992. 

Dengan demikian secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa model sudah fit dan layak 

diterima.  

 

Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 3. Koefisien Determinasi (R2) 

Squared Multiple Correlations 

 
Estimate 

Brand  Preference ,530 

Repurchase Intention ,785 

Sumber : data primer yang diolah, (2024) 
 

Tabel 3 menyatakan bahwa koefisien determinasi sebesar 0,785 atau 78,5% berarti Repurchase 

Intention dipengaruhi oleh Brand Preference sebesar 78,5 % dan sisanya 21,5 % dipengaruhi 

oleh variabel-variabel lain. 
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Uji Hipotesis 

Tabel 4. Pengujian Hipotesis Model Struktural 

 

Hipotesis Regresi Estimasi 

β 

S.E C.R. P Keterangan 

H1 PV    => BP ,322 ,079 4,079 ,000 Diterima 

H2 PV    => RI ,281 ,061 4,929 ,000 Diterima 

H3 ESC  => BP ,481 ,084 5,607 ,000 Diterima 

H4 ESC  => RI ,351 ,072 5,152 ,000 Diterima 

H5 BP    => RI ,380 ,071 5,722 ,000 Diterima 

H6 ESC  => BP  => RI ,183 ,060 3,443 ,019 Diterima 

H7 PV  => BP  => RI ,122 ,059 3,312 ,012 Diterima 

Sumber : Data Primer Diolah, (2024). 

 

Tabel 4. menunjukkan model yang dapat diterima, karena hasil perhitungan menunjukkan 

secara umum semua nilai estimasi, S.E., C.R. dan P-Value sesuai kriteria pengujian. 

Berdasarkan model fit ini akan dilakukan pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

ini. 

 

1. Pengaruh Perceived Value Terhadap Brand Preference 

Hipotesis kesatu (H1) yang diajukan dalam penelitian ini adalah semakin tinggi PV maka 

semakin tinggi BP. Parameter estimasi antara PV dengan BP sebesar 0,322 dengan nilai CR  

4,079 dan P-Value 0,000. Karena nilai CR 4,079  > 1.96 atau P-Value 0.000 < 0.05 maka 

hipotesis 1 diterima yaitu PV mempunyai pengaruh positif terhadap BP pada tingkat 

signifikansi 5%. Dengan demikian, peningkatan BP dapat dibangun oleh PV.  
2. Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention 

Hipotesis kedua (H2) yang diajukan dalam penelitian ini adalah semakin tinggi PV maka 

semakin tinggi RI. Parameter estimasi antara PV dengan RI sebesar 0,281 dengan nilai CR 

4,929 dan P-Value 0,000. Karena nilai CR 4,079  > 1.96 atau P-Value 0.000 < 0.05 maka 

hipotesis 2 diterima yaitu PV mempunyai pengaruh positif terhadap RI pada tingkat 

signifikansi 5%. Dengan demikian, peningkatan RI dapat dibangun oleh PV.  
3. Pengaruh Expected Switching Cost Terhadap Brand Preference 

Hipotesis ketiga (H3) yang diajukan dalam penelitian ini adalah semakin tinggi ESC maka 

semakin tinggi BP. Parameter estimasi antara ESC dengan BP sebesar 0,481 dengan nilai CR  

5,607 dan P-Value 0,000. Karena nilai CR 5,607  > 1.96 atau P-Value 0.000 < 0.05 maka 

hipotesis 3 diterima yaitu ESC mempunyai pengaruh positif terhadap BP  pada tingkat 

signifikansi 5%. Dengan demikian, peningkatan BP dapat dibangun oleh ESC. 
4. Pengaruh Expected Switching Cost Terhadap Repurchase Intention 

Hipotesis keempat (H4) yang diajukan dalam penelitian ini adalah semakin tinggi ESC maka 

semakin tinggi RI. Parameter estimasi antara ESC dengan RI sebesar 0,351 dengan nilai CR  

5,152 dan P-Value 0,000. Karena nilai CR 5,152  > 1.96 atau P-Value 0.000 < 0.05 maka 

hipotesis 4 diterima yaitu ESC mempunyai pengaruh positif terhadap RI  pada tingkat 

signifikansi 5%. Dengan demikian, peningkatan RI dapat dibangun oleh ESC.  
5. Pengaruh Brand Preference Terhadap Repurchase Intention 

Hipotesis kelima (H5) yang diajukan dalam penelitian ini adalah semakin tinggi BP maka 

semakin tinggi RI. Parameter estimasi antara BP dengan RI sebesar 0,380 dengan nilai CR 

5,722 dan P-Value 0,000. Karena nilai CR 5,722  > 1.96 atau P-Value 0.000 < 0.05 maka 

hipotesis 5 diterima yaitu BP mempunyai pengaruh positif terhadap RI pada tingkat 

signifikansi 5%. Dengan demikian, peningkatan RI dapat dibangun oleh BP.  
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6. Pengaruh Expected Switching Cost Terhadap Repurchase Intention melalui Brand 

Preference 

Hipotesis keenam (H6) yang diajukan dalam penelitian ini adalah semakin tinggi ESC maka 

semakin tinggi RI melalui BP. Parameter estimasi antara ESC dengan RI melalui BP sebesar 

0,183 dengan nilai CR 3,443 dan P-Value 0,019. Karena nilai CR 3,443  > 1.96 atau P-Value 

0.019 < 0.05 maka hipotesis 6 diterima yaitu ESC mempunyai pengaruh positif terhadap RI 

melalui BP pada tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian, peningkatan RI  dapat dibangun 

oleh ESC melalui BP.  
7. Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention melalui Brand Preference 

Hipotesis ketujuh (H7) yang diajukan dalam penelitian ini adalah semakin tinggi PV maka 

semakin tinggi RI melalui BP. Parameter estimasi antara PV dengan RI melalui BP sebesar 

0,122 dengan nilai CR 3,312 dan P-Value 0,012. Karena nilai CR 3,312 > 1.96 atau P-Value 

0.012 < 0.05 maka hipotesis 7 diterima yaitu PV mempunyai pengaruh positif terhadap RI 

melalui BP pada tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian, peningkatan RI  dapat dibangun 

oleh PV melalui BP.  

 

Uji Mediasi 

Tabel 5. Pengaruh Langsung, Tidak Langsung dan Total 

No Variabel Pengaruh Expected 

Switching 

Cost 

Perceived 

Value 
Brand 

Preference 

1 

 

 

 

 

2 

 

Brand 

Preference 

 

 

 

Repurchase 

Intention 

Langsung 

Tidak 

Langsung 

Total 

 

Langsung 

Tidak  

Langsung 

0.481 

0.000 

 

0.481 

 

0.351 

0.183 

0.322 

0.000 

 

0.322 

 

0.281 

0.122 

0.000 

0.000 

 

0.000 

 

0.380 

0.000 

      Total 0.534  0.403            0 .380 

Sumber : Data Primer Diolah, (2024). 

 
Tabel 5 pengaruh langsung, tidak langsung dan total model RI menjelaskan bahwa variabel BP 

dipengaruhi secara langsung oleh ESC (0.481) dan PV (0,322). Hasil analisis menunjukkan 

bahwa variabel ESC memiliki pengaruh dominan terhadap BP. Adapun pengaruh tidak 

langsung yang mempengaruhi variabel BP tidak ada dalam model penelitian ini karena 

variabel BP merupakan variabel pada posisi jenjang pertama dalam model persamaan 

terstruktur. Kemudian variabel RI dipengaruhi secara langsung oleh ESC (0.351), PV 

(0.281) serta BP (0,380). Dengan demikian variabel BP memiliki pengaruh dominan 

terhadap RI. Sedangkan pengaruh tidak langsung yang mempengaruhi variabel RI melalui 

BP meliputi ESC (0.183) dan PV (0,122). Variabel ESC memiliki pengaruh tidak langsung 

dominan terhadap RI. 

Total pengaruh variabel ESC terhadap RI sebesar 0.534, PV terhadap RI sebesar 0.403, dan BP 

terhadap RI sebasar 0,380. Berdasarkan pengaruh total, menunjukkan bahwa variabel BP 

terhadap RI sebesar 38%; ESC terhadap RI sebesar 53,4%; dan PV terhadap RI sebesar 40,3%. 

Dengan demikian dari tiga variabel tersebut secara total ESC memiliki pengaruh paling tinggi 

terhadap RI. 

 
Pembahasan 

Peningkatan BP dapat dibangun oleh PV. Hal ini sesuai dengan penelitian Li et al., (2021) yang 

menyatakan bahwa PV berpengaruh positif dan signifikan terhadap BP. Nilai yang 
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dipersepsikan oleh pelanggan terhadap produk-produk asuransi sebaiknya ditangkap oleh 

perusahaan asuransi dengan mengedepankan perbaikan pelayanan terhadap pelanggan produk 

asuransi. Perbaikan tidak hanya pada premi yang dibebankan namun juga manfaat yang besar 

yang dapat dirasakan oleh pelanggan asuransi. 
Peningkatan RI dapat dibangun oleh PV. Hal ini sesuai dengan penelitian Huang et al., (2019) 

yang menyatakan bahwa PV berpengaruh positif dan signifikan terhadap RI. Nilai yang 

dipersepsikan oleh pelanggan terhadap produk-produk asuransi sebaiknya ditangkap oleh 

perusahaan asuransi dengan mengedepankan pelayanan yang baik, premi yang terjangkau, 

manfaat asuransi yang besar dan produk-produk asuransi yang lengkap. Sehingga konsumen 

akan bersedia membeli produk-produk asuransi yang ditawarkan oleh perusahaan asuransi dan 

tidak berpindah ke perusahaan asuransi lain. 

Peningkatan BP dapat dibangun oleh ESC. Hal ini sesuai dengan penelitian Aydin & Özer, 

(2005) yang menyatakan bahwa ESC berpengaruh positif dan signifikan terhadap BP. Biaya 

perpindahan yang diharapkan oleh konsumen senantiasa akan meningkatkan recognition 

terhadap produk-produk asuransi yang ditawarkan. Konsumen akan bersedia memindahkan 

modal yang dimilikinya untuk mendapatkan manfaat sebesar-besarnya pada produk asuransi. 

Peningkatan RI dapat dibangun oleh ESC. Hal ini sesuai dengan penelitian Rawis et al., (2022) 

yang menyatakan bahwa ESC berpengaruh positif dan signifikan terhadap RI. Biaya 

perpindahan yang diharapkan oleh konsumen sebaiknya ditindak lanjuti oleh perusahaan 

asuransi dengan cara peningkatan pelayanan, penetapan premi yang terjangkau dan penerbitan 

kelompok kemitraan bersama pelanggan. Sehingga dengan kemitraan tersebut konsumen dapat 

mengajak pihak lain untuk membeli produk asuransi yang ditawarkan oleh perusahaan asuransi. 
Peningkatan RI  dapat dibangun oleh BP. Hal ini sesuai dengan penelitian Jacob & Berlianto, 

(2022) yang menyatakan bahwa BP berpengaruh positif dan signifikan terhadap RI. Preferensi 

merek yang telah diputuskan oleh konsumen dalam pembelian produk-produk asuransi 

senantiasa dipertahankan oleh perusahaan asuransi agar konsumen bersedia membeli ulang 

produk asuransi. 
Peningkatan RI dapat dibangun oleh ESC melalui BP. Hal ini sesuai dengan penelitian Honka, 

(2012) yang menyatakan bahwa ESC berpengaruh positif dan signifikan terhadap RI melalui 

BP. Biaya peralihan yang diharapkan oleh konsumen diantaranya adalah biaya informasi. 

Semakin sedikit biaya dan waktu yang dikeluarkan oleh konsumen untuk mendapatkan 

informasi asuransi maka konsumen merasa mendapatkan produk yang sesuai dengan 

harapannya. Oleh karena itu pihak asuransi menyediakan informasi yang lengkap, cepat dan 

terpercaya agar konsumen bersedia melakukan pembelian ulang produk-produk asuransi. 
Peningkatan RI dapat dibangun oleh PV melalui BP. Hal ini sesuai dengan penelitian Nasab, 

(2019) yang menyatakan bahwa PV berpengaruh positif dan signifikan terhadap RI melalui BP. 

Nilai yang diharapkan oleh konsumen tentang produk asuransi diantaranya adalah kenyamanan 

dan keamanan penggunaan produk asuransi. Oleh karena itu perusahaan asuransi dapat 

memberikan kebijakan yang lebih fleksibel dan memiliki nilai yang tinggi seperti klaim asuransi 

yang mudah dan cepat. Perusahaan asuransi juga harus memberikan edukasi yang baik tentang 

investasi asuransi di masa depan kepada konsumen sehingga konsumen akan bersedia membeli 

ulang produk-produk asuransi yang ditawarkan. 
 

PENUTUP 

 
Berdasarkan hasil penelitian PV, ESC terhadap BP dan RI konsumen asuransi di Indonesia, 

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: PV terbukti mempengaruhi BP. Hasil ini 

disimpulkan dengan kesesuaian indikator PV yaitu tingkat performa produk yang sebanding 

dengan harganya, pilihan produk yang baik dibandingkan dengan produk lainnya serta harga 

produk yang wajar dan terjangkau maka akan semakin meningkatkan BP konsumen asuransi di 

Indonesia. PV terbukti mempengaruhi RI. Hasil ini disimpulkan dengan kesesuaian indikator 

PV yaitu tingkat performa produk yang sebanding dengan harganya, pilihan produk yang baik 
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dibandingkan dengan produk lainnya serta harga produk yang wajar dan terjangkau maka akan 

semakin meningkatkan RI konsumen asuransi di Indonesia. ESC terbukti mempengaruhi BP. 

Hasil ini disimpulkan dengan kesesuaian indikator ESC yaitu beralih ke merek lain akan 

merepotkan, beralih ke merek lain sangat mahal biayanya serta secara umum akan merepotkan 

jika beralih ke merek lain maka akan semakin meningkatkan BP konsumen asuransi di 

Indonesia. ESC terbukti mempengaruhi RI. Hasil ini disimpulkan dengan kesesuaian indikator 

ESC yaitu beralih ke merek lain akan merepotkan, beralih ke merek lain sangat mahal biayanya 

serta secara umum akan merepotkan jika beralih ke merek lain maka akan semakin 

meningkatkan RI konsumen asuransi di Indonesia. BP terbukti mempengaruhi RI. Hasil ini 

disimpulkan dengan kesesuaian indikator ESC yaitu pilihan terbaik untuk dibeli, merek terbaik 

untuk memenuhi kebutuhan serta tertarik untuk membeli merek maka akan semakin 

meningkatkan RI konsumen asuransi di Indonesia. Peningkatan RI dapat dibangun oleh ESC 

melalui BP. Hasil ini disimpulkan dengan kesesuaian pengujian indikator dari variabel mediasi 

yang menunjukkan bahwa ESC mendominasi pengaruh tidak langsung terhadap RI melalui BP 

daripada PV. Meskipun PV tidak mendominasi pengaruh tidak langsung, sebaiknya perusahaan 

asuransi tetap meningkatkan nilai pada produk-produknya. Hal tersebut dilakukan untuk 

meningkatkan RI. 

Model penelitian ini dikembangkan dari teori perilaku konsumen. Konsep-konsep ditelaah dan 

dibentuk menjadi hubungan antar variabel. Penelitian ini menggunakan faktor-faktor ESC, PV, 

BP dan RI. Masalah pendapatan konsumen, gaya hidup konsumen, dan sebagainya belum 

dipertimbangkan dalam penelitian ini. Penelitian selanjutnya dapat mengeksplorasi factor-faktor 

tersebut. Penelitian ini mengangkat obyek dari perusahaan jasa asuransi di Indonesia. Oleh 

karena itu hasil yang diperoleh belum mengangkat obyek perusahaan jasa lainnya. Misalnya 

jasa ekspedisi, perbankan, rumah sakit maupun pariwisata. Penelitian lanjutan dapat 

mengangkat obyek penelitian tersebut. Penelitian berimplikasi pada teori dan manajerial. 

Implikasi teori penelitian ini berkontribusi pada konsep brand preference yang menjadi bagian 

perilaku konsumen dalam mendapatkan dan mengkonsumsi produk yang dikehendaki. Brand 

preference terbukti mampu meningkatkan repurchase intention. Oleh karena itu, pihak 

perusahaan senantiasa meningkatkan loyalitas pelanggan melalui program-program pemasaran 

yang dapat mengikat pelanggan agar tidak berpindah ke produk perusahaan lain. 
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