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ABSTRACT

The research aims to increase customer buying interest through personal selling. Interest in
buying insurance in Indonesia is low because there is no trust in insurance. To increase
customer trust, direct interaction is needed. Interaction is manifested in Service Quality and
Social Interaction. The object of research is PT Prudential Life Assurance. The research uses a
quantitative approach through statistical testing. The test was carried out using the Structural
Equation Modeling (SEM) method with the help of AMOS 26. The research respondents were
160 who were active customers. The results showed that there was an effect of Service Quality
on Purchase Intention, Social Interaction on Customer Trust, and Customer Trust on Purchase
Intention. By providing the services needed by customers, it will increase buying interest,
because there is satisfaction with the agent's performance, so that it can increase buying
interest. Meanwhile, the relationship of Social Interaction to Purchase Intention was re-
measured using multiple linear regression and showed that the structural dimension and
cognitive dimension had a relationship with Purchase Intention. It can be said that more
interaction is needed that focuses on building relationships so as to create trust that will affect
customer buying interest.
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ABSTRAK

Penelitian bertujuan untuk meningkatkan minat beli nasabah melalui personal selling. Minat
beli terhadap asuransi di Indonesia rendah karena tidak adanya kepercayaan terhadap asuransi.
Untuk meningkatkan kepercayaan nasabah dibuthkan interaksi secara langsung. Interaksi
diwujudkan dalam Service Quality dan Social Interaction. Objek penelitian adalah PT
Prudential Life Assurance. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melalui
pengujian secara statistik. Pengujian dilakukan menggunakan metode Structural Equation
Modelling (SEM) dengan bantuan AMOS 26. Responden penelitian adalah 160 yang
merupakan nasabah aktif. Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh Service Quality
terhadap Purchase Intention, Social Interaction terhadap Customer Trust, dan Customer Trust
terhadap Purchase Intention. Dengan memberikan pelayanan yang dibutuhkan oleh nasabah
akan meningkatkan minat beli, karena terdapat kepuasan terhadap kinerja agen, sehingga dapat
meningkatkan minat beli. Sedangkan hubungan Social Interaction terhadap Purchase Intention
diukur kembali dengan menggunakan multiple linear regression dan menunjukkan bahwa
structural dimension dan cognitive dimension memiliki hubungan dengan Purchase Intention.
Dapat dikatakan bahwa dibutuhkan interaksi yang lebih yang berfokus pada pembentukkan
hubungan sehingga tercipta kepercayaan yang akan mempengaruhi minat beli nasabah.

Kata kunci: Personal selling; Kualitas Pelayanan; Interaksi Sosial; Kepercayaan;
Minat Beli
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PENDAHULUAN

Dalam proses penjualan polis asuransi dibutuhkan agen sebagai jembatan antara
perusahaan penyedia asuransi dan nasabah. Agen merupakan sarana promosi yang dapat
dikatakan paling berhasil karena adanya interaksi dan komunikasi yang fleksibel. Sehingga
dapat membangun preferensi, keyakinan, dan mengintervensi tindakan pembeli. Interaksi
tersebut dapat membawa agen mengenal lebih dalam kebutuhan, keinginan, motif, keluhan,
dan perilaku calon nasabah (Makmor, Alam, & Aziz, 2018; Aprianto & Candraningrum, 2019;
Makmor, Alam, & Aziz, 2018). Interaksi tersebut yang memberikan pengaruh terhadap
persepsi nasabah mengenai asuransi. Beberapa penelitian menyebutkan rendahnya penetrasi
asuransi dikarenakan beberapa faktor seperti persepsi kepercayaan yang buruk terhadap
asuransi secara menyeluruh. Nasabah pada awalnya akan menyimpulkan bahwa agen dan
penyedia asuransi akan mengambil keuntungan sendiri dan tidak dapat memenuhi harapan. Di
sisi lain kemampuan nasabah dalam pengelolaan uang juga berpengaruh terhadap pembelian
asuransi, dapat dikatakan semakin nasabah mengerti pengelolaan uang, maka kesadaran pada
asuransi semakin tinggi. Seorang yang memiliki kemampuan pengelolaan uang akan
mengetahui adanya resiko terhadap jiwa dan membeli asuransi sebagai bentuk perlindungan.
Untuk alasan tersebut agen dibutuhkan dalam memerbaiki persepsi memberikan edukasi dan
kepercayaan terhadap asuransi sehingga kesadaran terhadap pentingnya asuransi meningkat
(Suparwo, Riana, & D, 2017; Everlin & Dahlan, 2020; Priskila & Darma, 2020; Periantini &
Darma, 2021).

Dalam beberapa penelitian kesadaran terhadap pentingnya asuransi sering
dilambangkan dengan minat beli terhadap asuransi. Minat beli digunakan untuk memrediksi
keputusan pembelian nasabah dengan melakukan evaluasi. Evaluasi tersebut dilakukan dalam
beberapa tahapan yaitu pertama prospek yaitu pemilihan calon nasabah yang sesuai dengan
kriteria produk. Kedua pendekatan yaitu pengumpulan informasi dan membangun hubungan
dengan nasabah. Ketiga, presentasi produk. Keempat mengatasi keberatan terhadap
kebimbangan, kecemasan dan tidak setuju atas informasi yang diberikan nasabah. Kelima,
penutupan transaksi biasanya memberikan waktu kepada nasabah untuk berpikir. Setelah
proses tersebut dilakukan agen akan mendapatkan respon dari presentasi yang diberikan.
Melalui respon tersebut akan diketahui minat beli nasabah terhadap produk asuransi yang
diajukan (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2005; Oyagi & Darma, 2021).

Pada faktanya interaksi saja tidak cukup untuk meningkatkan minat beli dan
memertahankan nasabah. Banyak nasabah yang menutup polis asuransi ketika keadaan

ekonomi sedang menurun (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2005; Hastuti, 2021; Darma
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& Noviana, 2020; Murti & Darma, 2021; Wulandari & Darma, 2020; Ginantra et all, 2017;
Putra & Darma, 2021; Wahyuni & Darma, 2019; Sudiwedani & Darma, 2020; Yong & Darma,
2020; Rivaldo et al., 2021; Samadiartha & Darma, 2017; Mertawan & Darma, 2021). Pada
beberapa penelitian menyebutkan dibutuhkan kualitas layanan yang baik untuk mendukung
interaksi yang dilakukan oleh agen. Karena itu, saat ini banyak yang kampanye yang
menyebutkan mengenai peran agen asuransi bukan lagi sebagai tenaga pemasar terapi juga
sebagai konsultan keuangan. Tujuannya adalah membangun kembali kepercayaan nasabah
terhadap agen dengan menunjukkan keandalan agen.

Pada penelitian sebelumnya didapatkan bahwa Service Quality dan interaksi
berpengaruh terhadap minat beli. Panigrahi et al (2018) dan Pulga, et al. (2019) menjelaskan
bahwa Service Quality, Social Interaction, dan Customer Trust dapat meningkatkan minat beli.
Kualitas layanan dijelaskan oleh dapat anigrahi et al (2018) meningkatkan minat beli karena
adanya peningkatan kepercayaan dan kepuasan. Kualitas pelayanan pada dasarnya adalah
sejauh mana layanan yang diberikan mampu memenuhi harapan dan keyakinan calon nasabah.
Akhirnya, kualitas pelayanan dapat memengaruhi minat beli dengan memenuhi standar dan
harapan nasabah (Alharthey, 2019; Panigrahi, Azizan, & Khan, 2018; Handayani & Darma,
2021; Shavitri & Darma, 2020; Maharani & Darma, 2018; Kanten & Darma, 2017; Darma et
al., 2019; Putra & Darma, 2021; Purnantara & Darma, 2015). Pengaruh sosial interaksi dan
kepercayaan yang dijelaskan oleh Pulga (2019) disebutkan dengan adanya interaksi sosial akan
memuncul empati yang menstimulasi terbentuknya kepercayaan. Dengan menunjukkan rasa
empati akan menstimulasi proses penerimaan informasi, perilaku, dan meningkatkan
kemampuan dalam mengenali emosi lawan biacara. Kepercayaan dibangun melalui intensitas
interaksi, tindakan persahabatan, transparansi dalam transaksi keuangan, dan pemenuhan
kebutuhan dan harapan yang diungkapkan serta diekspresikan oleh nasabah. Hasil penelitian
tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan mampu memperkuat hubungan tersebut (Ankitha,
2019; Hendhana & Darma, 2017; Swari & Darma, 2019). Dalam memilih produk, calon
nasabah tidak hanya berhenti pada saat menetukan kegunaan produk saja, tetapi juga menilai

agen asuransi yang memberikan pelayanan.

Service Quality

Service Quality adalah upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta
ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan konsumen. Service quality sebagai
ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu terwujud sesuai harapan

konsumen. Service quality ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam memenuhi
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kebutuhan dan keinginan konsumen sesuai dengan ekspektasi konsumen (Tjiptono, 2014;
Alharthey, 2019). Kualitas layanan dianggap sebagai komponen yang penting untuk setiap
nasabah dan sebagai alat evaluasi antara harapan nasabah dan pemenuhan kualitas layanan,
sehingga menimbulkan kepuasan (Saleem & Raja, 2014). Kepuasan merupakan salah satu
kunci utama untuk dapat mempertahankan konsumen, maka tanpa adanya kepuasan konsumen
diragukan apakah perusahaan tersebut mampu bertahan dalam menghadapi persaingan yang
semakin kompetitif (Potluri & Zeleke, 2009; Umami & Darma, 2021; Wandari & Darma, 2021;
Kolo & Darma, 2020; Darma, 2006; Sukerta & Darma, 2014; Patni & Darma, 2017). Menurut
Parasuraman, Zeithaml, dan Berry dalam Tjiptono (2014) dan Asghari (2018) terdapat lima
dimensi Service Quality yang dijadikan pedoman oleh konsumen dalam menilai Service
Quality , yaitu 1) Bukti Langsung (Tangible) merupakan kemampuan suatu perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. 2) Keandalan (Reliability) merupakan
kemampuan perusahaan memberikan pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan (secara akurat
dan terpercaya). 3) Daya tanggap (Responsiveness) merupakan kemauan untuk membantu dan
memberikan pelayanan yang cepat (responsif), dan tepat pada konsumen, dengan penyampaian
informasi yang jelas. 4) Jaminan (Assurance) pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan
para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para konsumen kepada
perusahaan. 5) Empati (Emphaty) ditunjukkan dengan memberikan perhatian yang tulus dan
bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para konsumen dengan berupaya
memahami keinginan konsumen.

Social Interaction dijelaskan menggunakan Social Exchange Theory, yang menjelaskan
bahwa interaksi dapat memunculkan empati yang menstimulasi terbentuknya kepercayaan.
Rasa empati dapat menstimulasi proses kelancaran pertukaran informasi, perilaku dan
meningkatkan kemampuan dalam mengenali emosi lawan biacara (Pulga, et al., 2019;
Ghahtarani, Sheikhnmohammady, & Rostami, 2020). Interaksi diwujudkan dalam tindakkan
timbal balik contohnya menawarkan pertolongan, nasihat, persetujuan dan transparansi;
sehingga memunculkan rasa aman. Setelah itu ikatan perjanjian akan memiliki nilai karena
adanya kepercayaan (Weedige, Ouyang, Gao, & Liu, 2019). Menurut Chua (2002) Social
Interaction dibagi dalam tiga tahapan dimensi. Pertama dimensi, pertama Structural
Dimension, menyangkut karakter sistem sosial dan mengacu pada bentuk hubungan. Dimensi
struktural mempengaruhi penciptaan pengetahuan melalui cara-cara yang berdampak langsung
pada kondisi aksesibilitas informasi. Contohnya adalah diskusi yang dilakukan oleh dyad.
Kedua, Relational Dimension, menggambarkan jenis hubungan pribadi yang telah

dikembangkan individu satu sama lain melalui sejarah interaksi. Fokusnya adalah pada
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hubungan tertentu yang dimiliki individu, seperti rasa hormat, persahabatan, dan ikatan yang
telah mereka bangun di antara dyad. Ada tiga aspek kunci dari dimensi relasional, yaitu, tingkat
kepedulian, norma kerja sama di antara anggota organisasi, dan rasa identifikasi terhadap
sebuah kelompok. Ketiga, Cognitive Dimension, terkait dengan interaksi antar anggota
organisasi diidentifikasi sebagai dimensi kognitif. Dimensi kognitif mengacu pada sumber
daya yang menyediakan representasi, interpretasi, dan sistem makna bersama di antara dyad.
Kognisi merupakan proses individu untuk mendapatkan informasi; kunci dari dimensi kognitif

mencakup penggunaan bahasa, kode atau istilah yang digunakan bersama, dan berbagi cerita.

Pengaruh Service Quality

Menurut Lovelock dalam Tjiptono (2014), menjelasakan Service Quality merupakan
tingkatan kondisi baik buruknya sajian yang diberikan oleh perusahaan jasa dalam rangka
memuaskan konsumen. Sehingga penilaian konsumen terhadap kualitas layanan merupakan
evaluasi pelayanan pada waktu tertentu menunjukkan tingkat kepuasan. Kepuasan konsumen
terhadap perusahaan jasa diartikan sebagai suatu keadaan dimana harapan konsumen terhadap
suatu pelayanan sesuai dengan kenyataan yang diterima tentang pelayanan yang diberikan
kepada konsumen. Jika pelayanan suatu perusahaan jasa tersebut melampaui harapan
konsumen maka konsumen akan puas. Selain kepuasan konsumen selalu memilih produk yang
mereka yakini dapat diandalkan dan dapat dipercaya (DelgadoBallester, 2001). Pada dasarnya,
konsumen melakukan evaluasi terhadap layanan. Pemahaman tentang konsep kepercayaan
oleh Weedige (2019) dan Panigrahi (2018) yang memandang bahwa konsumen harus memiliki
kepercayaan terhadap perusahaan, sehingga timbul rasa aman dalam melakukan transaksi dan
dijamin aman.

Untuk meningkatkan Purchase Intention, perusahaan yang bergerak dalam bisnis jasa
dituntut untuk memberikan Service Quality yang baik. Dimensi Service Quality secara garis
besarnya telah dikemukakan oleh Parasuraman (1988), yaitu bukti fisik, keandalan, daya
tanggap, jaminan, dan empati. Service Quality sudah memadai ketika persepsi tentang produk
atau layanan tertentu sama atau melebihi ekspektasi. Alharthey (2019) menemukan bahwa
Service Quality memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction dan
Customer Trust kepercayaan. Penelitian menunjukkan dengan meningkatkan Service Quality
mampu memperkuat Customer Satisfaction, Customer Trust dan Purchase Intention.
Berdasarkan dari penjelasan teori didapatkan hipotesis

Hq: Service Quality berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
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Pengaruh Social Interaction

Social Interaction dapat menjelaskan relasi antara agen dan nasabah dapat berlangsung
dalam jangka panjang karena pada dasarnya memiliki tujuan untuk mengembangkan Customer
Trust. Pada Social Interaction terdapat dimensi structural dimension, relational dimension dan
cognitive dimension; melalui dimensi tersebut akan mengukur kedekatan hubungan (Chua,
2002). Dalam membangun Customer Trust diperlukan rasa percaya diri untuk membuat
hubungan berjalan (Morgan & Hunt, 1994). Customer Trust dibangun melalui komunikasi dan
interaksi yang terjadi di masa-masa sebelumnya (Padgett, Hopkins, & Williams, 2020).
Masing-masing pihak diharapkan mampu untuk diandalkan dan ditunjukkan melalui tindakkan
dapat memegang perjanjian dan memenuhi kewajiban. Hubungan diharapkan dapat
menguntungkan kedua pihak yaitu dengan terciptanya Customer Trust. Dengan adanya
interaksi saling menguntungkan antara penjual dan konsumen dapat dapat menghasilkan,
membangun, dan memelihara kepercayaan sehingga meningkatkan Purchase Intention
(Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006; dalam Pulga, 2019). Makmor et al. (2018) dalam
penelitiannya menjelaskan Purchase Intention akan semakin tinggi bila penyedia produk
mendukung konsumen dengan memberikan dukungan emotional ditunjukkan melalui empati,
kepedulian dan hubungan intim dan dukungan informational ditunjukkan dengan memberikan
informasi mengenai produk. Pengalaman tersebut meningkatan Customer Trust sangat
dibutuhkan untuk mendorong adanya Purchase Intention (Weedige, Ouyang, Gao, & Liu,
2019). Berdasarkan dari penjelasan teori didapatkan hipotesis
H>: Social Interaction berpengaruh positif terhadap Customer Trust.

Hz: Customer Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Ha: Social Interaction berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

Service Quality

, - H, .
Customer Trust }—‘1 Purchase Intention
Hy+
Social Interaction

Gambar 1 Model penelitian
Sumber: Panigrahi et al (2018) dan Alharthey (2019)

METODE PENELITIAN

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melalui pengujian secara statistik.

Teknik pengambilan sample menggunakan non-probability sampling. Pengumpulan data melalui

penyebarkan kuesioner secara online pada responden-responden yang memenuhi Kriteria.
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Responden penelitian adalah 160 yang merupakan nasabah aktif dan pernah merasakan pelayanan
dari agen asuransi. Pengujian dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modelling
(SEM) dengan bantuan AMOS 26. Penelitian menggunakan Kkuisioner dengan yang berisi
pernyataan pada Tabel 1. Jawaban responden diwakili dengan skala likert 1 sangat tidak setuju
sampai 5 sangat setuju, yang merupakan gambaran pengalaman mereka terhadap pernyataan.

Prosedur pengolahan data pertama, menggunakan SPSS dilakukan test terhadap 30 responden
untuk mengukur validitas dan reliabilitas alat ukur. Kedua pengolahan data menggunakan metode
SEM menggunakan AMOS untuk mengetahui kelayakan model dan hasil uji hipotesis. Ketiga, uji
Simple Linear Regression pada SPSS dilakukan ketika terdapat hipotesis tertolak. Pada varibel
bebas dengan dimensi digunakan multiple linear regression. Teknik tersebut digunakan untuk
mengetahui hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat baik secara simultan ataupun

independen (Montgomery, Peck, & Geoffrey, 2021).

Tabel 1 Indikator Variabel

Variabel Dimensi Indikator
Service Quality Bukti Langsung Fasilitas kantor pemasaran yang dikatakan agen asuransi terbukti ada
(Panigrahi, (Tangible) Agen asuransi memiliki penampilan yang rapi dan baik
Azizan, & Agen asuransi menggunakan alat untuk menjelaskan produk atau
Khan, 2018) layanan yang didapat
Keandalan Agen asuransi menepati janji pada waktu yang tepat
(Reliability) Agen asuransi menyelesaikan masalah dengan tulus

Agen asuransi memberikan pelayanan yang tepat di awal pertemuan
Agen asuransi memberikan pelayanan diberikan pada waktu yang
sesuai, seperti apa yang telah dijanjikan
Agen asuransi berfokus menyediakan pelayanan bebas kesalahan
(tidak pernah salah) kepada nasabah

Daya tanggap Agen asuransi menginformasikan kepada nasabah kapan saja jasa

(Responsiveness) mereka dapat digunakan

Agen asuransi akan melayani nasabah dengan sebaik mungkin
Agen asuransi selalu bersedia membantu kapanpun dibutuhkan

Agen asuransi akan merespon permintaan nasabah
Jaminan (Assurance)  Agen asuransi mengerti persyaratan / permintaan khusus nasabah

Lanjutan Tabel 1

Variabel Dimensi Indikator
Agen asuransi meningkatkan rasa percaya diri nasabah untuk
menggunakan produk asuransi
Nasabah merasa aman saat melakukan transaksi pada produk asuransi
Agen asuransi selalu berlaku sopan kepada nasabah

Empati (Emphaty) Agen asuransi menyediakan perhatian penuh pada nasabah

Agen asuransi bekerja pada waktu yang tidak menyusahkan (sesuai)
untuk nasabah
Agen asuransi terlihat rapi dan baik
Agen asuransi memiliki berkeinginan untuk memberikan pelayanan
yang terbaik

Social Structural Dimension  Nasabah mendiskusikan kebutuhan asuransi kepada agen asuransi
Interaction Nasabah menghabiskan waktu yang lama untuk berdiskusi dengan
Chua (2002) agen asuransi

Nasabah merasa bahwa agen asuransi dapat dipercaya dan diandalkan
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Relational Dimension

Cogntive Dimension

Customer Trust

Agen asuransi membantu anda setiap kali anda membutuhkan
Nasabah mentolerir kesalahan yang dibuat oleh agen asuransi
Nasabah dapat dengan bebas dan terbuka berpendapat dalam
menentukan produk asuransi

Nasabah dan agen asuransi menentukan program bersama-sama
Nasabah menghargari keberagaman / perbedaan yang dimiliki oleh
agen asuransi

Nasabah dan agen asuransi terbuka terhadap kritik yang diberikan oleh
masing-masing pihak

Nasabah akan mentolerir pada saat agena asuransi gagal dalam
melakukan tugas (contohnya, proses klaim yang lama atau gagal)
Nasabah merasakan kebersamaan dengan agen asuransi

Agen asuransi memiliki kemampuan berkomunikasi yang baik
Nasabah menggunakan bahasa non-formal, klise, atau istilah-istilah
santai dalam berdiskusi dengan agen asuransi

Nasabah memperhatikan masalah keamanan pada saat membeli

(Panigrabhi, produk asuransi
Azizan, & Nasabah percaya pada perkataan dan janji yang diberikan
Khan, 2018) Agen asuransi harus dapat memenuhi kewajibannya untuk
meningkatkan kepercayaan nasabah
Nasabah dapat mengandalkan produk asuransi jiwa
Lanjutan Tabel 1
Variabel Dimensi Indikator
Purchase Saya bermaksud untuk membeli produk asuransi jiwa
Intention Saya sangat bersedia untuk membeli produk asuransi
(Panigrahi, Saya mungkin akan membeli produk asuransi
Azizan, & Saya sangat berniat untuk membeli produk asuransi
Khan, 2018)

Tabel 2 Karakteristik Sample

Frequency Percent
Jenis Kelamin
Laki-Laki 82 51.30%
Perempuan 78 48.80%
Umur
21-25 36 22.50%
26-39 65 40.60%
40-55 38 23.80%
56-65 21 13.10%
Pendidikan
SD 9 5.60%
SMP 50 31.30%
SMA 12 7.50%
Strata 1 59 36.90%
Strata 2 30 18.80%

Sumber: Telah diolah
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Model Pengukuran

Analisis model pengukuran dilakukan dengan Confirmatory Factor Analysis (CFA) pada
seluruh konstruk penelitian dan indikatornya. CFA digunakan untuk menemukan satu atau
beberapa variabel bersifat latent (tak dapat diamati secara langsung) yang menjadi penyebab
mengapa sehimpunan variabel saling berkorelasi. Hasil pengujian CFA pada Tabel 2.

Tabel 3 CFA: Model Fit

Indeks Kriteria Hasil Keterangan
CMIN/DF CMIN/DF <2 1,610 Good fit
RMSEA RMSEA < 0,08 0,062 Good fit

GFlI GFI0,8-0,9 0,865 Marginal fit
CFI CFI>0,9 0,944 Good fit
TLI TLI>0,9 0,953 Good fit

Sumber: Telah diolah

Pada uji CFA juga mengukur validitas menggunakan perhitungan AVE (Average Variance
Extracted) dan reliabilitas menggunakan C.R (Construct Realibility) pada model. Bedasarkan uji
second order CFA pada Tabel 3 baik standardized loading > 0.5, AVE > 0.5 dan C.R. > 0.6,
menunjukkan bahwa syarat uji validitas dan reliabilitas terpenuhi.

Tabel 4 Second Order CFA: Standardized Loading

Item Standardized Loading C.R. AVE
Service Quality 0.923 0.705
Tangible 0.783
Reliability 0.818
Responsibility 0.891
Assurance 0.864
Emphaty 0.838
Social Interaction
Cognitive Dimension 0.749
Relational Dimension 0.934
Structural Dimension 0.866
Purchase Intention 0.785 0.479
PI1 0.622
PI2 0.750
PI3 0.771
Pl4 0.739

Sumber: Telah diolah
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Tabel 5 Uji Hipotesis

Hipotesis Hubungan Estimate C.R. P Keterangan
Variabel
H1(+) CT->PI 0.356 2.618 0.009 didukung
H2(+) CS->PI 0.314 2.389 0.017 didukung
H3(+) SQ->PI 0.527 4.137 Fkk didukung
H4(+) SI=>PI 0.031 0.333 0.739 Tidak didukung

Sumber: Telah diolah

Hasil penelitian memperkaya temuan sebelumnya mengenai personal selling terutama
pada pengaruh Service Quality dan Social Interaction yang dilakukan agen asuransi untuk
meningkatkan Purchase Intention. Didapatkan bahwa Service Quality berpengaruh positif
terhadap Purchase Intention sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Panigrahi et.al (2018).
Secara umum nasabah puas dengan pelayanan yang diberikan oleh agen asuransi. Tjiptono (2014)
dan Sudarso (2016) menjelaskan bahwa peningkatan kualitas pelayanan dalam rangka memenuhi
keinginan nasabah akan memaksimalkan pengalaman menyenangkan. Dalam penelitian dimensi
pada Service Quality sepenuhnya memengaruhi Purchase Intention terutama pada dimensi
Emphaty. Ditunjukkan melalui kemampuan agen asuransi dalam membuat program asuransi yang
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan nasabah. Hal tersebut penting dalam memberikan
pengalaman yang secara spesifik diberikan untuk masing-masing nasabah. Dalam penelitian
didapatkan bahwa hubungan Service Quality terhadap Purchase Intention semakin kuat karena
adanya kepuasan terhadap pelayanan agen. Kepuasan didapatkan dari utilitas produk yang
meningkat karena adanya peranan dari agen asuransi. Nasabah merasa adanya kedekatan dengan
agen asuransi karena agen asuransi menunjukkan rasa empati yang tinggi terhadap nasabah. Agen
asuransi memberikan pelayanan melalui interaksi dan komunikasi yang dilakukan. Berdasarkan
pengalaman nasabah, agen dengan penampilan yang rapi, memberikan perhatian, dan
menunjukkan keinginan untuk membantu; memberikan kepuasan dan meningkatkan kepercayaan
terhadap agen.

Social Interaction berperan penting untuk membangun kepercayaan nasabah terhadap agen
dan produk. Berdasarkan hasil yang didapat, pada Social Interaction terdapat dimensi yang paling
memengaruhi yaitu stuctural dimension yaitu kepercayaan nasabah terbentuk berdasarkan cara
pendekatan agen asuransi. Dalam teori personal selling yang disampaikan oleh Jobber (2009, p.
5), agen asuransi dapat menjadi alat pemasaran yang kefektif karena, kemampuan komunikasi
interaktif, menyesuaikan presentasi dengan kebutuhan. Selain itu interaksi dapat membuka ruang
konsultasi. Sehingga pelayanan antar nasabah akan merasakan pelayanan unik yang berbeda
(Alharthey, 2019).
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Customer Trust terhadap Purchase Intention muncul karena adanya kepercayaan terhadap
keandalan agen asuransi dalam memenuhi kewajiban dan interaksi yang terjadi memberikan
persepsi bahwa agen asuransi sedang mendamping nasabah. Kedua hal tersebut disebut sebagai
dukungan kepada nasabah Makmor (2018). Dukungan diwujudkan melalui usaha agen asuransi
memunculkan kebutuhkan terhadap asuransi. Selanjutnya agen asuransi memenuhi kebutuhan
dengan mendampingi dalam proses pembelian sampai dengan pemakaian produk. Dengan begitu
motif kebutuhan dapat terpenuhi dengan adanya kesediaan produk dan utilitas yang
diberikan oleh agen asuransi.

Melalui pengujian regresi linear hubungan Social Interaction terhadap Purchase Intention
didukung. Untuk melihat model uji lihat pada Gambar 2, pengujian dilakukan pada masing-masing
dimensi terhadap Purchase Intention. Hasil uji f pada Tabel 5 menunjukkan nilai sigifikan sebesar
0.000 dan nilai f hitung sebesar 32.125, kedua nilai tersebut menunjukkan adanya pengaruh
simultan antara Structural Dimension, Relational Dimension, dan Cognitive Dimension
berpengaruh terhadap Purchase Intention. Uji parsial pada Tabel 6 menunjukkan pengaruh
Structural Dimension, Relational Dimension, dan Cognitive Dimension terhadap Purchase
Intention menggunakan uji t hasil pengujian menunjukkan dimensi Structural Dimension memiliki
nilai signifikan 0.000 dan t hitung 2.920, sehingga dimensi dikatakan berpengaruh terhadap
Purchase Intention. Cognitive Dimension memiliki nilai signifikan 0.015 dan t hitung 2.551,
sehingga dimensi dikatakan berpengaruh terhadap Purchase Intention. Sedangkan Relational
Dimension, memiliki nilai signifikan 0.284 dan t hitung 1.074, sehingga sub-variabel dikatakan
tidak berpengaruh terhadap Purchase Intention. Secara simultan pengaruh terhadap Purchase
Intention dilihat pada tabel 7, nilai R? sebesar 0.612.

[ Structural Dimension

[ Relational Dimension Social Purchase
Interaction Intention

[ Cognitive Dimension

Gambar 2 Model Pengujian Multiple Liniear Regresion
Sumber: telat diolah
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Tabel 6 Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 27.964 3 9.321 31.125 .000P
Residual 46.720 156 299
Total 74.684 159

a. Dependent Variable: M_PI
b. Predictors: (Constant), M_CD, M_SD, M_RD

Sumber: telah diolah

Tabel 7 Hasil Uji T

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1  (Constant) 1.384 281 4.929 .000
M_SD 280 .096 .318 2.920 .004
M_RD 140 .130 135 1.074 284
M_CD 206 .081 231 2.551 012

a. Dependent Variable: M_PI

Sumber: telah diolah

Tabel 8 Hasil Uji R

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 6122 374 .362 54725

a. Predictors: (Constant), M_ CD, M _SD, M _RD
Sumber: Telah diolah

Interaksi dengan nasabah dibutuhkan untuk, pertama menyamakan penggunaan bahasa
sehingga terdapat komunikasi dua arah yang baik dan menemukan kesepahaman. Ketika agen
asuransi mengedukasi pengenalan istilah dalam asuransi dan kegunaan produk, setelah nasabah
paham maka akan menghilangkan keraguan dalam mendengarkan rekomendasi yang diberikan,
sehingga akan meningkatkan minat beli. Kedua, membentuk hubungan timbal balik dan
kepercayaan. Dengan meningkatkan komunikasi akan berpengaruh positif terhadap kepercayaan.
Hasil hubungan timbal balik ditunjukkan dengan agen asuransi mengetahui informasi mengenai
nasabah, contohnya riwayat kesehatan, kondisi ekonomi, dan pemahaman penggelolaan keuangan.
Untuk mencapai keterbukaan tersebut komunikasi dilakukan terus menerus kepercayaan terhadap
agen asuransi bertumbuh (Makmor, Alam, & Aziz, 2018). Tidak semua nasabah dapat memiliki
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kedekatan dengan agen asuransi. Berdasarkan data yang didapat Relational Dimension terendah
dialami oleh nasabah dengan jenis kelamin perempuan. Responden merasa bahwa tidak memiliki
kedekatan hubungan dengan agen asuransi. Maka dari itu, komunikasi yang dilakukan khususnya
pada kelompok harus dilakukan dengan pendekatan terus menerus, contohnya melalui hubungan
pertemanan. Dalam hubungan pertemanan terdapat interaksi tanpa intensi untuk melakukan
penjualan, tetapi secara tidak langsung akan meningkatkan nilai guna produk dan layanan (Chua,
2002; Pulga, et al., 2019). Karena itu banyaknya kunjungan belum tentu dapat meningkatkan
Purchase Intention, tetapi dari kunjungan tersebut akan meningkatkan nilai guna produk. Seperti
yang dijelaskan oleh Yang (2021) dalam berinteraksi penting sekali untuk mendapatkan
kesepahaman, sehingga cara pandang terhadap peran agen asuransi bergeser menjadi konsultan
keuangan. Dalam hal ini Relational Dimension berdampak pada hubungan dan persepsi terhadap
peran agen asuransi. Persepsi sebagai konsultan keuangan penting bagi nasabah untuk menamkan
pola pikir bahwa agen asuransi bukan hanya menjual produk untuk kepentingan sendiri. Tujuan
lebih tepatnya adalah membantu nasabah memilih program yang tepat untuk melindungi dan
mensejahterahkan keluarga nasabah. Untuk meningkatkan sebaiknya agen membuka ruang
konsultasi, mendengarkan kebutuhan nasabah, dan memberikan dukungan kepada nasabah,

contohnya dengan memberikan informasi terbaru mengenai produk dan polis.

PENUTUP

Tujuan penelitian adalah melihat dampak personal selling terhadap pandangan terhadap
peran agen asuransi. Melalui pengaruh Service Quality, Social Interaction, dan Customer Trust
berpengaruh terhadap Purchase Intention. Social Interaction secara parsial (sebagian)
berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Dibutuhkan kesamaan bahasa dan kesepahaman
untuk membangun hubungan dan kepercayaan sehingga berpengaruh tehadap Purchase Intention.
Didapatkan bahwa membangun hubungan dan kepercayaan dengan nasabah dapat meningkatkan
utilitas produk dan layanan sehingga mengubah pandangan agen asuransi sebagai tenaga pemasar.
Pelayanan dan interaksi yang dilakukan terus menerus, bertujuan untuk membangun loyalitas
nasabah dan pengetahuan nasabah tentang pentingnya asuransi. Sehingga, usaha tersebut
menimbulkan kepercayaan dan memberikan pengalaman khusus kepada nasabah. Melalui
keandalan dan hubungan yang didapat persepsi agen asuransi bergeser menjadi konsultan
keuangan.

Dari hasil penelitian diketahui bahwa Social Interaction tidak berpengaruh terhadap
Purchase Intention. Berdasarkan data didapatkan hanya sub-variabel Relational Dimension tidak
berpengaruh terhadap Purchase Intention, kelompok nasabah dengan jenis kelamin perempuan

sering kali menaruh rasa curiga tehadap agen asuransi. Sehingga nasabah merasa tidak memiliki
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atau membatasi hubungan dengan agen asuransi. Untuk memperbaiki Relational Dimension
sebaiknya agen asuransi melakukan pendekatan, membuka ruang konsultasi, mendengarkan
kebutuhan nasabah, dan memberikan dukungan kepada nasabah baik setelah sebelum terjadinya
pembelian maupun setelah terjadinya pembelian. Dimensi lain yaitu Structural Dimension penting
bagi agen untuk mengetahui cara pendekatan dengan nasabah, pertama yang dilakukan adalah
membentuk lingkungan yang mendukung contohnya ketika mendekati, dengan mengajak keluar
ketempat yang cocok untuk berdiskusi sehingga nasabh merasa nyaman. Pada Cognitive
Dimension agen asuransi mengenalkan produk asuransi menyesusaikan dengan umur, bahasa yang
sering digunakan. Contohnya menjelaskan asuransi dengan menggunakan konsep asuransi sebagai
rekening.

Diharapkan Kantor Pemasaran Mandiri (KPM) dan agen asuransi dapat mempertahankan
serta meningkatkan dalam Customer Satisfaction, karena variabel berpengaruh signifikan terhadap
Service Quality. Peningkatan dapat diberikan melalui dimensi Assurance, dan Responsiveness.
Peningkatan Assurance diberikan melalui bedah polis yang dilakukan setiap 2 tahun sekali.
Beberapa nasabah ketika membeli polis asuransi terkadang akan lupa mengenai program yang
telah dibeli, karena itu bedah polis akan membantu nasabah dan mengurangi resiko nasabah
merasa kecewa atas program yang sudah dibeli. Responsiveness akan lebih baik jika agen asuransi
tidak mengandalkan diri sendiri ketika melakukan pelayanan kepada nasabah. Pemimpin tim dapat
memberikan tugas tambahan untuk saling membatu anggota tim dalam memberikan layanan, agar
pelayanan tetap dapat berjalan meskipun agen asuransi terkait berada diluar kota.

Berdasarkan data yang didapat, Social Interaction melalui agen asuransi dengan
mengembangkan pelatihan khusus tidak hanya dibidang produk saja tetapi juga pada bidang
pelayanan keramah tamahan dan hubungan dengan nasabah. Nasabah merasa bahwa kelompok
nasabah dengan jenis kelamin perempuan sering kali menaruh rasa curiga tehadap agen asuransi.
Sehingga nasabah merasa tidak memiliki atau membatasi hubungan dengan agen asuransi. Untuk
memperbaiki hubungan sebaiknya agen asuransi melakukan pendekatan, membuka ruang
konsultasi, mendengarkan kebutuhan nasabah, dan memberikan dukungan kepada nasabah baik
setelah sebelum terjadinya pembelian maupun setelah terjadinya pembelian. Selain itu agen
diharapkan memperlengkapi diri dengan meningkatkan kecerdasan emosional sehingga mampu
memenuhi kebutuhan nasabah secara emosional. Melalui interaksi emosional akan meningkatkan
familiaritas dan kedekatan, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan terhadap agen asuransi.
Usaha ini dilakukan agar hubungan dengan nasabah dapat terjalin dan membuka peluang untuk
terbentuknya kepercayaan, sehingga kedepannya persepsi peran agen sebagai tenaga pemasar

bergeser menjadi konsultan keuangan.

495



Jurnal Manajemen Bisnis ISSN : 1829-8486 (print) | ISSN : 2528-1216 (online)
Volume 18, No. 4, Oktober 2021 http://journal.undiknas.ac.id/index.php/magister-manajemen/

Untuk penelitian selanjutnya, pertama terdapat banyak variabel yang memengaruhi
Purchase Intention, pada penelitian didapatkan bahwa pada kelompok responden perempuan
belum merasakan adanya hubungan dengan agen asuransi. Sehingga diharapkan pada penelitian
selanjutnya meneliti Social Interaction yang dirasakan oleh kelompok responden perempuan.
Pengambilan keputusan pembelian oleh perempuan akan didasari oleh beberapa hal salah satunya
adalah faktor resiko. Pada beberapa kasus perempuan akan lebih bertindak sebagai pengelola
keuangan keluarga. Sehingga perempuan akan memengaruhi dalam pengambilan keputusan
pembelian asuransi. Untuk itu interaksi yang dilakukan harus dapat membangun hubungan
kepercayaan dengan nasabah perempuan. Kedua, mengukur efektifitas interaksi emotional dan
membahas lebih dalam mengenai kedekatan dan familiaritas. Ketiga, penggunaan alat ukur

sebaiknya dimodifikasi dengan tujuan penelitian agar tidak rancu ketika dibaca oleh responden.
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