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PENGARUH AGENT MARKETING (TENAGA PENJUAL) DAN BRAND
IMAGE (CITRA MEREK)TERHADAP PENGAMBILAN KEPUTUSAN
DALAM MEMILIH ASURANSI

(Studi Kasus Pada PT. PRUDynamic Jakarta)

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Agent Marketing
(Tenaga Penjual) dan Brand Image (Citra Merek) terhadap pengambilan
keputusan konsumen dalam memilih asuransi (Studi.Kasus di PT. PRUDynamic
Jakarta). Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya jumlah pengguna
layanan asuransi dari tahun ke tahun yang telah menjadi perhatian masyarakat luas
untuk asuransi kesehatan, pendidikan, tunjangan hari tua, dan lain-lain.

Data penelitian ini dikumpulkan dari 100 responden yang menggunakan
jasa asuransi pada PT. PRUDynamic Jakarta. Jawaban responden yang diperoleh
yaitu dengan memberikan pernyataan melalui penyebaran kuisioner kemudian
menggunakan teknik sampling. Tanggapan responden terhadap pernyataan-
pernyataan kemudian dianalisis kuantitatif. Analisis kuantitatif meliputi uji
validitas dan reliabilitas, uji hipotesis lewat uji F dan uji t, uji koefisien
determinasi (R2 ) dan analisis regresi linear berganda.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Agent Marketing dan
Brand Image secara simultan berpengaruh positif terhadap pengambilan
keputusan konsumen dalam memilih asuransi pada PT. PRUDynamic Jakarta.
Secara parsial variabel Agent Marketing berpengaruh terhadap pengambilan
keputusan dengan thitung > t tabel yaitu 17,706 > 1,66055. Sedangkan variabel
Brand Image berpengaruh positif terhadap pengambilan keputusan dengan thitung
> t tabel yaitu 2,185 > 1,66055. Variabel yang paling dominan berpengaruh
terhadap pengambilan keputusan konsumen dalam memilih asuransi pada
PT. PRUDynamic Jakarta adalah variabel Agent Marketing dengan koefisien
sebesar 0.717.

Kata Kunci : Tenaga Penjual, Citra Merek, dan Pengambilan Keputusan



EFFECT OF AGENT MARKETING (TENAGA PENJUAL) AND BRAND
IMAGE (CITRA MEREK)AGAINST DECISION MAKINGIN
CHOOSING INSURANCE
(Case Study at PT. PRUDynamic Jakarta)

ABSTRACT

This study aims to examine the effect of Agent Marketing (Tenaga
Penjual) and Brand Image (Citra Merek) on Consumer decision making in
choosing insurance (Case Study at PT. PRUDynamic Jakarta). This research is
motivated by the increasing number of insurance service users from year to year
which has become the concern of the general public for health insurance,
education, old age benefits, and others.

The data of this study were collected from 100 respondents who used
insurance services at PT. PRUDynamic Jakarta. Respondents’ answers were
obtained by giving a statement through questionnaires then using-a sampling
technique. Respondents to the statements were then analyzed quantitatively.
Quantitative analysis includes validity and reliability test, hypothesis testing
through F test and t test, determination coefficient test (R2) and multiple linear
regression analysis.

The results of this study indicate that the Agent Marketing and Brand
Image variables simultaneously have a positive effect on consumer decision
making in choosing insurance at PT. PRUDynamic Jakarta. Partially Agent
Marketing variables have an effect on decision making with t count > t table
which is 17.706 > 1.66055. While the Brand Image variable has a positive effect
on decision making with tcount > t table that is 2.185 >1.66055. The most
dominant variable influences consumer decision making in choosing insurance at
PT. PRUDynamic Jakarta is an Agent Marketing variable with a coefficient of
0.717.

Keywords : Agent Marketing, Brand Image, and Decision-Making
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Dengan majunya perkembangan jaman dan peningkatan terhadap
pengunaan jasa asuransi dari tahun ke tahun telah menjadi perhatian
dikalangan masyarakat luas. Perusahaan asuransi yang menawarkan produk-
produk perasuransianya seperti asuransi jiwa, kerusakan, kehilangan,
pendidikan, dan asuransi tunjangan untuk hari tua, menjadi alasan masyarakat
menggunakan jasa asuransi tersebut. Hal ini yang membuat layanan asuransi
sangat penting dikalangan masyarakat. Oleh sebab itu, kita dapat melihat
maraknya pesaingan antar perusahaan jasa asuransi yang bersaing untuk
memenuhi  kebutuhan masyarakat serta bersaing untuk mendapatkan
kepercayaan dari masyarakat.

Banyak perusahaan asuransi memiliki kualitas pelayanan yang baik dan
Agent Markting (tenaga penjual) yang siap membantu para konsumen dalam
melayani serta memiliki Brand Image (citra merek) yang berdampak positif
bagi para konsumen pengguna asuransi tersebut. Brand menjadi salah satu
perhatian dan pertimbangan konsumen dalam memutuskan untuk membeli
suatu produk maupun jasa. Pilihan konsumen pada suatu brand tergantung

pada image yang melekat pada produk atau jasa tersebut.



Perusahaan harus mampu memberikan yang terbaik sesuai kebutuhan dan
keinginan konsumen. Untuk itu, perusahaan harus mampu membangun image
yang lebih baik dari pesaing tentang produk atau jasa perusahaan kepada
konsumen. Menanggapi hal tersebut, perusahaan dihadapkan pada bagaimana
membangun Brand Image itu sendiri.

Selanjutnya Agent Marketing juga menjadi salah satu perhatian yang
sangat penting guna membantu perusahaan yaitu dalam mengembangkan dan
meningkatkan efektifitas penjualan produk ataupun jasa tersebut. Agent
Marketing disini bukan hanya membantu perusahaan tetapi juga membantu
para konsumen dalam memenuhi kebutuhannya. Hal ini dapat dijelaskan
bahwa Brand Image dan Agent Marketing sangat membantu konsumen dalam
mengambil keputusan untuk memilih asuransi yang baik sesuai dengan
keinginan konsumen itu sendiri.

Keputusan konsumenpun harus sesuai dengan apa yang meraka inginkan
dan mereka dapatkan. Dengan adanya Brand Image yang berdampak positif
dan Agent Marketing yang selalu siap membantu para konsumen dalam
memecahkan segala masalah mengenai jaminan kesahatan, pendidikan,
ataupun tunjangan untuk hari tua, yang mana harus mereka pilih.

Adapun salah satunya jenis asuransi yang sering digunakan oleh
masyarakat adalah asuransi kesehatan. Dimana asuransi kesehatan merupakan
jenis produk asuransi yang secara khusus menjamin biaya kesehatan atau
perawatan para anggota asuransi tersebut jika mereka jatuh sakit atau

mengalami kecelakaan. Hal ini membuat asuransi kesehatan menjadi daya



tarik untuk perusahaan asuransi guna menciptakan sebuah asuransi kesehatan
dengan kualitas pelayanan yang baik, premi murah, serta proses daftar dan
klaim yang sangat cepat dan mudah.

Oleh itu , penulis ingin melakukan penelitian tentang pengaruh Agent
Marketing (Tenaga Penjual) dan Brand Image (Citra Merek) untuk membantu
konsumen dalam mengambil keputusan untuk memilih asuransi. Alasan
memilih pengaruh Agent Marketing dan Brand Image ini dikarenakan terdapat
masalah-masalah yang ingin diteliti dan dianalisa sesuai dengan teori-teori
yang sudah dipelajari di Universitas Buddhi Dharma dan mempraktekan teori
tersebut melalui sebuah penelitian.

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, penulis memutuskan
mengambil judul “Pengaruh Agent Marketing (Tenaga Penjual) dan
Brand Image (Citra Merek) Terhadap Pengambilan Keputusan
Konsumen Dalam Memilih Asuransi

(Studi Kasus Pada PT. PRUDynamic Jakarta)”.

. ldentifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, ada beberapa masalah terkait

antara lain :

1. Cukup banyak pesaing terutama kualitas pelayanan yang berdampak
positif bagi pencitraan merek (Brand Image) tentang asuransi.

2. Kurangnya pelatihan khusus untuk para Agent Marketing.



3. Cukup banyak persaingan antar perusahaan asuransi mengenai premi yang
ditawarkan.

4. Kemampuan product knowledge agent marketing yang masih kurang.

C. Rumusan Masalah

Berdasarkan Identifikasi masalah di atas, maka penulis merumuskan

permasalahan sebagai berikut :

1. Apakah Agent Marketing (Tenaga Penjual) berpengaruh terhadap
pengambilan keputusan dalam memilih asuransi pada PT. Prudynamic ?

2. Apakah Brand Image (Citra Merek) berpengaruh terhadap pengambilan
keputusan dalam memilih asuransi pada PT. Prudynamic ?

3. Apakah Agent Marketing dan Brand Image berpengaruh terhadap

pengambilan keputusan dalam memilih asuransi pada PT. Prudynamic ?

D. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian antara lain :
1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Agent Marketing (Tenaga
Penjual) terhadap pengambilan keputusan dalam memilih asuransi pada
PT. Prudynamic.
2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Brand Image (Citra Merek)
terhadap pengambilan keputusan dalam memilih asuransi pada

PT. Prudynamic.



3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Agent Marketing dan Brand
Image terhadap pengambilan keputusan dalam memilih asuransi pada

PT. Prudynamic.

E. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan terhadap
ilmu pengetahuan dalam manajemen pemasaran dan menjadi bahan
referansi untuk melakukan penelitian selanjutnya ‘mengenai pengaruh
Agent Marketing (Tenaga Penjual) dan Brand Image (Citra Merek)

terhadap pengambilan keputusan dalam memilih asuransi.

2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai acuan bagi
para perusahaan untuk penentuan suatu strategi pemasaran yang meliputi
strategi dari Agent Marketing (Tenaga Penjual) dan Brand Image (Citra
Merek) dalam pengambilan keputusan dalam memilih asuransi

diberikutnya.



F. Sistematika Penulisan Skripsi

Sistematika penulisan skripsi ini terdiri dari 5 (lima) bab yaitu :

BAB |

BAB |1

BAB I

PENDAHULUAN

Dalam bab ini berisi mengenai hal-hal yang berhubungan
dengan latar belakang masalah, identifikasi masalah,
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan

sistematika penulisan skripsi.

LANDASAN TEORI

Dalam bab ini berisi gambaran umum teori terkait variabel
Agent Marketing dan Brand Image terhadap Pengambilan
Keputusan konsumen, hasil penelitian terdahulu, kerangka

pemikiran, dan perumusan hipotesa.

METODE PENELITIAN

Dalam bab ini berisi jenis penelitian, objek penelitian, jenis
dan sumber data, populasi dan sampel, teknik pengumpulan
data, operasionalisasi variabel penelitian, dan teknik analisis

data.



BAB IV

BAB V

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Dalam bab ini berisi deskripsi data hasil penelitian variabel
independen dan dependen, analisis hasil penelitian,

pengujian hipotesis dan pembahasan.

PENUTUP
Dalam bab ini berisi kesimpulan, implikasi, dan saran-saran

yang dapat dijadikan masukan bagi pihak perusahaan.



BAB Il

LANDASAN TEORI

A. Gambaran Umum Teori

1. Pemasaran
a. Pengertian Pemasaran
Pemasaran meupakan suatu kegiatan pokok yang harus
dilakukan oleh perusahaan baik itu perusahaan barang maupun jasa
dalam upaya untuk mempertahankan kelangsungan hidup suatu
uasahanya. Disini membuat pemasaran menjadi salah satu kegiatan
perusahaan yang dilakukan secara langsung berhubungan dengan
konsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat diartikan sebagai kegiatan
antara manusia secara langsung dalam kaitanya dengan pasar.
Berikut akan membahas mengenai pengertian Pemasaran menurut
dari beberapa ahli :
Menurut (Kurniawan 2014, 13) mengatakan bahwa :
“Pemasaran adalah proses pelaksanaan kegiatanya usaha
perdagangan dari produsen ke konsumen berupa barang dan jasa,

yang di dalamnya mengandung positioning, differentiation, dan
brand”.

Menurut (Tantri 2013, 2) mengatakan bahwa :

“Pemasaran (Marketing) adalah suatu sistem total dari kegiatan
bisnis yang  dirancang untuk merencanakan menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat
memuaskan keinginan dan jasa baik kepada konsumen saat ini
maupun konsumen potensial”



Menurut (Nana Herdiana 2015, 2) mengatakan bahwa :

“Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang
dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi ,
mendistribusikan  barang-barang yang dapat memuaskan
keinginan dan mencapai pasar sasaran tujuan perusahaan’.

Dari definisi para ahli di atas, penulis menyimpulkan bahwa
Pemasaran adalah suatu kegiatan atau proses yang harus dilakukan
disuatu perusahaan dimana perusahaan tersebut menyediakan produk
atau jasa yang bertujuan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan
para konsumen melalui proses pertukaran yang bernilai satu sama lain
untuk menarik konsumen mencapai tujuan yang diinginkan serta

tujuan dari sasaran suatu organisasi atau perusahaan.

Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen Pemasaran merupakan suatu Kkegiatan untuk
menganalisa, = merencanakan, mengimplementasi, dan mengawasi
segala rencana kegiatan yang dimana digunakan untuk memperoleh
tingkat pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran
dalam rangka mencapai tujuan suatu perusahaan.

Berikut akan membahas mengenai pengertian Pemasaran menurut

dari beberapa ahli :

Menurut Philip dan Keller (Priansa 2017, 32) mengatakan bahwa :

“Manajemen Pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar

sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan
konsumen baru dengan menciptakan, menghantarkan, serta
mengkomunikasikan nilai konsumen yang unggul”.



Menurut Kotler dan Amstrong (Priansa 2017, 36) mengatakan bahwa :

“Manajemen pemasaran merupakan upaya sadar untuk mencapai

hasil pertukaran yang diinginkan dengan pasar sasaran. Kegiatan
pemasaran seharusnya dilakukan menurut filosofi pemasaran
yang efisien, efektif, dan bertanggung jawab social yang telah
dipikirkan secara matang”.

Menurut (Daryanto 2016, 16) mengatakan bahwa :

“Manajemen pemasaran adalah hasil analisi perencanaan,
implementasi, dan pengendalian program yang dirancang untuk
menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran
yang menguntungkan dengan target pembeli untuk mencapai
sasaran organisasi’.

Dari pengertian di atas, penulis dapat menyimpulkan bahwa
Manajemen Pemasaran adalah suatu proses tentang perencanaan dan
pelaksanaan serta dirancang untuk menciptakan suatu target pembelian

dari suatu perusahaan maupun suatu organisasi.

Pengertian Bauran Pemasaran
Bauran Pemasaran adalah suatu kerangka kerja yang membantu
dalam penyusunan suatu pendekatan untuk setiap pasar. Bauran
pemasaran juga merupakan suatu kumpulan variable yang dapat
dikontrol yang ditawarkan kepada pelanggan / konsumen.
Berikut akan membahas mengenai pengertian Pemasaran menurut
dari beberapa ahli :
Menurut Kotler dan keller (Priansa 2017, 38) mengatakan bahwa :
“Bauran Pemasaran adalah sekumpulan alat pemasaran yang
dapat digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan

pemasarannya dalam pasar sasaran”.



Menurut (Ali Hasan 2013, 5) mengatakan bahwa :

“Bauran Pemasaran adalah konsep ilmu dalam strategi bisnis
yang bertujuan untuk mencapai kepuasan berkelanjutan bagi

pelanggan dan pemegang bisnis”.

Menurut (Kotler dan amstrong 2014, 76) mengatakan bahwa :

“Bauran Pemasaran adalah seperangkat alat Pemasaran taktik,
produk, harga, tempat, dan promosi Yyang dipadukan
perusahaan mengasilkan respons yang.-diinginkan di pasar

sasaran”.

Berdasarkan definisi di atas, penulis dapat menyimpulkan
pengertian Bauran Pemasaran adalah suatu alat perusahaa gunakan
untuk memenuhi kebutuhan para konsumen dengan memilih produk
ataupun jasa yang ingin dipasarkan serta dipilih sesuai dengan produk,

harga, dan promosi untuk mendapatkan pasar sasaran secara efektif.

Menurut (Kotler dan Armstrong 2014, 76) tentang unsur Bauran

Pemasaran sebagai berikut :

1. Product (Produk)
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan pada suatu
pasar untuk diperhatikan, diperoleh, dipakai dan dikonsumsi, yang

dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan.



2.

Price (Harga)

Harga adalah sejumlah nilai (uang) yang harus dibayarkan oleh
konsumen untuk memperoleh produk yang diinginkan.

Place (Tempat)

Tempat adalah berbagai kegiatan perusahaan berupa jasa untuk
membuat produknya terjangkau dan tersedia bagi pasar sasaranya.
Promotion (Promosi)

Promosi adalah semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya kepada pasar
sasaranya.

Unsur-unsur bauran pemasaran di atas disingkat menjadi 4P.

adapun bauran pemasaran jasa terdapat beberapa unsur tambahan

sehingga menjadi 7P menurut (Kotler dan Armstrong 2014, 77) yaitu :

5.

6.

People (Orang-orang)

Merupakan orang-orang Yyang terlibat langsung dan saling
mempengaruhi dalam proses pertukaran dari produk jasa.

Process (Proses)

Gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri dari prosedur, jadwal
pekerjaan, mekanisme, dan hal-hal rutin dimana jasa dihasilkan

dan disampaikan kepada konsumen.



7. Physical Evidence (Bukti Fisik)
Lingkungan fisik perusahaan adalah tempat jasa diciptakan, tempat
penyedia jasa dan konsumen berinteraksi, ditambah unsur
berwujud apapun yang digunakan untuk mengkomunikasikan atau
mendukung peranan jasa tersebut.
2. Agent Marketing (Tenaga Penjual)

a. Pengertian Jasa Tenaga Penjual

Menurut (Rambat Lupiyoadi 2014, 5) mengatakan bahwa :

“Jasa Penjual adalah semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak
merupakan produk dalam bentuk fisik atau konstruksi, yang
biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu yang
dihasilkan dan memberikan nilai tambah (seperti misalnya
kenyamanan, hiburan kesenangan atau kesehatan) atau
pemecahan akan masalah yang dihadapi konsumen”.

Menurut Kotler dan Keller (Supranto 2014, 227) mengatakan bahwa:

“Jasa Penjual adalah setiap tindakan atau unjuk kerja yang
ditawarkan oleh salah satu pihak kepada pihak lain yang secara
prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan
kepemilikan apa pun”.

Menurut (Mursid 2013, 116) mengatakan bahwa :

“Jasa Penjualan adalah kegiatan yang dapat didefinisikan secara
tersendiri, pada hakikatnya bersifat tidak teraba, untuk
memenuhi kebutuhan dan tidak harus terikat pada penjualan
produk atau jasa lainya”.



b. Kualitas Jasa Penjual

Menurut Wykof (Fandy Tjiptono 2013, 260) mengatakan bahwa.
Kualitas Jasa pelayanan merupakan tingkat keunggulan yang
diharapkan dan pengendalian atas keunggulan tersebut untuk
memenuhi keinginan konsumen.

Menurut Gronroos (Fandy Tjiptono 2013, 261) mengatakan bahwa.
Kualitas Jasa pelayanan yang dipersiapkan oleh konsumen terdiri atas
dua dimensi utama, yaitu technical quality (outcome dimension)
berkaitan dengan experience quality, credence quality, sedangkan
dimensi kedua merupakan functional quality berkaitan dengan kualitas
cara penyampaian jasa dan hasil akhir jasa dari penyedia jasa kepada
konsumen.

c. Dimensi Kualitas Jasa Penjual

Menurut (Zeithaml 2013, 87) bahwa menejemen jasa terdapat lima

dimensi kualitas jasa penjualan yaitu :

1) Rebiabilitas meliputi dua aspek utama, yaitu konsistensi kinerja
dan sifat dapat dipercaya.

2) Daya tanggap dimana merupakan kesediaan dan kesigapan para
karyawan untuk membatu para konsumen dan menyampaikan jasa
secara cepat.

3) Jaminan yaitu pengetahuan dan prilaku para karyawan mampu
menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan dan

perusahaan dapat menciptakan rasa aman bagi para konsumenya.



4) Empati dimana perusahaan perhatian personal kepada para
konsumen dan mampu memahami masalah para konsumen dan
bertindak sesuai kepentingan konsumen.

5) Berwujud hal yang berkenan dengan fasilitas fisik, perlengkapan,
dan material yang digunakan perusahaan, serta penampilan
karyawan.

3. Brand Image (Citra Merek)
a. Pengertian Brand Image (Citra Merek)

Brand Image (Citra Merek) merupakan representasi dari
keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk informasi dan
pengalaman dari masa lalu terhadap merek itu. Dimana hal ini akan
mudah dapat dipercaya oleh konsumen atas manfaat yang positif
setelah pengalaman menggunakan suatu produk atau jasa atas citra
merek tersebut.

Berikut akan membahas mengenai pengertian Citra Merek
menurut dari beberapa ahli :

Menurut (Ujung Sumarwan 2013, 230) mengakatan bahwa :

“Citra Merek merupakan sejumlah keyakinan tentang atribut dan
asosiasi merek yang dapat menciptakan suatu relasi

kepercayaan dengan konsumen”.



Menurut (Radiosunu 2013, 109) mengatakan bahwa :
“Citra Merek adalah sekumpulan model peran internal yang
dapat membantu mengurangi identitas merek dan dapat

memberikan pendalaman emosi sebuah merek”.

Menurut (Sopiah 2013, 327) mengatakan bahwa :
“Citra Merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang
terbentuk dibenak konsumen’.

Dari definisi para ahli di atas penulis dapat menyimpulkan bahwa
Citra Merek adalah kumpulan atau keselurahan persepsi konsumen
terhadapat suatu produk ataupun jasa yang berupa sebuah informasi
maupun pengalaman yang diperoleh dimana untuk menciptakan
sebuah kepercyaan dan merelasikan kepada orang banyak.

b. Manfaat Merek
Menurut (Priansa 2017, 266) mengatakan bahwa citra merek
yang baik dan kuat memiliki beberapa manfaat, yaitu :
1) Kemampuan daya saing jangka menengah dan panjang
2) Daya tahan terhadap krisis
3) Menjadi daya tarik eksekutif
4) Meningkatkan efektifitas pemasaran

5) Menghemat biaya operasional karena citra yang baik



c. Faktor Pengaruh Citra Merek

Menurut (Priansa 2017, 267) mengatakan bahwa citra merek

yang dibangun perusahaan memiliki beberapa faktor , berikut

faktor-faktornya :

1)

2)

3)

4)

5)

Harga yang ditawarkan

Yaitu tingkat harga yang ditawarkan akan menimbulkan
persepsi atas produk atau jasa yang berkualita atau tidak.
Reputasi (image) perusahaan dimata pelanggan

Reputasi yang baik menimbulkan persepsi terhadap citra
perusahaan.

Jaminan atas layanan yang berkualitas

Jaminan atas layanan yang berkualitas yang dieroleh pada awal
saat pelayanan dilakukan yang menimbukan cira perusahaan
yang baik untuk tahap pelayanan berikutnya.

Penampilan fasilitas fisik

Dimana situasi pelayanan fasilitas fisik dikaitkan dengan citra
perusahaan yang mempengruhi pelanggan terhadap pelayanan
baik atau tidak dari citra perusahaan tersebut.

Komitmen organisasi

Suatu komitmen organisasi yang dimiliki pegawai merupakan
faktor yang berpengaruh terhadap citra perusahaan dikarenakan
pegawai yang berkomitmen akan membangun citra perusahaan

yang berdampak positif.



d. Ekuitas Merek
Menurut Kotler dan Keller (Priansa 2017, 254) mengatakan bahwa
“Ekuitas Merek adalah nilai tambahan yang diberikan pada
produk dan jasa yang dapat tercemin dalam cara konsumen
berpikir, merasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan
merek, harga, dan pangsa pasar, serta profilibitas yang
berikan merek bagi perusahaan”.

Menurut Kotler dan Amstrong (Priansa 2017, 254) mengatakan

apabila suatu merek memiliki ekuitas merek yang tinggi, hal

inidapat memberikan keunggulun kompetitif , antara lain sebagai
berikut :

1) Perusahaan akan dapat meningkatkan perdagangan dalam
hubunganny dengan distributor dan pengecer karena konsumen
mengharapkan distributor dan pengecer untuk menjual merek.

2) Perusahaan dapat menetapkan harga yang lebih tinggi dari
pesaing karena nama mereknya memiliki mutu yang lebih
tinggi.

3) Perusahaan dapat lebih mudah dalam melakukan perluasan
karena nama mereknya mempunyai kepercayaan yang tinggi.

4) Merek memberikan perusahaan beberapa pertahanan dalam

melawan harga pesaing.



4. Pengambilan Keputusan

a.

Pengertian Pengambilan Keputusan
Pengambilan keputusan dimana merupakan suatu hasil atau proses
tindakan-tindakan prilaku konsumen dalam menentukan memilih
suatu produk dengan tujuan konsumen vyaitu menginginkan serta
mendapatkan rasa kepuasan dalam menentukan suatu pilihan.
Berikut akan membahas mengenai pengertian Citra Merek
menurut dari beberapa ahli :
Menurut (Danang 2013, 89) mengatakan bahwa :
“Pengambilan keputusan konsumen merupakan proses kognitif
yang mempersatukan memori, pemikiran, pemprosesan
informasi dan penilaian secara evaluative”.
Menurut (Schiffman dan kanuk 2014, 555) mengatakan bahwa :
“Seseorang yang melakukan pemilihan terhadap alternative yang
ada pemilihan itu didasarkan pada karakteristik dan proses
pengambilan keputusan yang diambil, agar dapat merancang dan
menyediakan faktor-faktor pendukung yang menunjang
keputusan pembelian”.
Menurut (Yuniarti 2015, 214) mengatakan bahwa :
“Pengambilan ~ Keputusan = pembelian  adalah  proses
pengintergrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk

mengevaluasi dua prilaku alternatif atau lebih, atau memilih
antara salah satu diantaranya”.



Dari definisi para ahli di atas penulis dapat menyimpulkan

Pengambilan Keputusan merupakan suatu proses dimana pembeli

atau konsumen harus membandingkan antara kualitas baik produk

ataupun jasa yang dimana memiliki kualitas yang baik dan dpat

dengan mudah untuk memilih dan mengambil sebuah keputusan

diantaranya sesuai dengan kepuasan dan keinginan konsumen.

b. Proses Pengambilan Keputusan Pemilihan (Pembelian)

Berikut menurut Kotler dan Amstrong (Priansa 2017, 479)

mengatakn ada beberapa proses tahapan pengambilan keputusan

pembelian, sebagai berikut :

1)

2)

Pengenalan Masalah

Dimana keputusan diawali dengan adanya keluhan serta
keinginan dari konsumen, dalam hal ini konsumen menyadari
adanya perbedaan antara keadaan yang sebenernya dan keadaan
yang diinginkannya. Kebutuhan tersebut dapat digerakan oleh
rangsangan dari dalam diri konsumen.
Pencarian Informasi

Setelah konsumen menyadari adanya kebutuhan terhadap
produk tertentu, selanjtunya konsumen tersebut mencari
informasi, baik yang berasal dari pengetahuannya maupun bersal
dari luar. Sumber informasi digolong ke dalam beberapa

kelompok yaitu :



3)

4)

5)

a) Sumber pribadi yang terdiri atas keluarga, temen tetangga,
dan kenalan;
b) Sumber komersial yang terdiri atas iklan, wiraniaga,
penyalur, dan kemasan;
c) Sumber publik yang terdiri atas media massa, organisasi,
penentu peringkat konsumen;
d) Sumber pengalaman yang terdiri atas pengalaman dalam
penanganam, pengkajian, dan pemakai produk.
Evaluasi Alternatif
Setelah informasi, konsumen mengevaluasi berbagai
alternatif pilihanya dalam memenuhi kebutuhan tersebut.
Keputusan Pembelian
Apabila tidak ada faktor lain yang mengganggu setelah
konsumen menentukan pilihan yang ditetapkan pembelian yang
actual adalah hasil akhir dari pencarian dan evaluasi yang telah
dilakukan.
Evaluasi Pasca Pembelian
Apabila suatu produk yang dibeli tidak memberikan kepuasan
yang tidak sesuai dengan harapan, sikap konsumen terhadap
merek tersebut menjadi negative, sebaliknya apabila konsumen
mendapatkan kepuasan dari merek tersebut, keinginan konsumen
untuk membeli kembali cenderung sangat kuat. Oleh karena itu

produsen harus bisa membantu konsumen agar menemukan



6)

informasi yang membenerkan pilihan bagi konsumen melalui
komunikasi yang diarahkan pada orang-orang yang baru saja
membeli produk dengan merek tersebut.
Keputusan Pembelian Konsumen
Menurut Kotler dan Armstrong (Priansa 2017, 481)
mengatakan bahwa bagi konsumen, pembelian bukan hanya
merupakan satu tindakan saja, melainkan terdiri atas beberapa
suatu keputusan pembelian terdiri atas sebagai berikut :
a) Pilihan Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli
sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang
lain.
b) Pilihan Merek
Konsumen harus memutuskan jenis merek yang akan
dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan sendiri. Dalam hal
ini, perusahaan harus menhgetahui cara konsumen memilih
sebuah merek, apakah berdasarkan keterarikan, kebiasan,
atau kesesuaian.
¢) Pilihan Saluran Pembelian
Konsumen harus mengambil keputusan tentang jenis
penyalur yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-

beda dalam hal menemukan penyalur, misalnya faktor lokasi,



d)

harga, persedian barang yang lengkap, kenyamanan
berbelanja, keluasan tempat, dan sebagainya.
Waktu Pembelian

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu dimana
pembelian bisa berbeda-beda, misalnya ada yang membeli
setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu sekali, tiga
minggu sekali, satu bulan sekali, dan sebagainya.
Jumlah Pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang jumlah
produk yang akan dibelinya suatu saat. Pembelian dilakukan
mungkin lebih dari satu oleh karena itu, perusahaan harus
mempersiapkan jumlah produk sesuai dengan keinginan yang

berbeda-beda dari setiap pembeli



B. Hasil Penelitian Terdahulu

Tabel I1.1.

Penelitian Terdahulu

No
Nama Penulis dan Judul Skripsi Hasil Penelitian
Tahun
1. Rindang lista Sari, Citra Merek, Harga Dan Promosi Pengaruh Brand
Silvya L.Mandey, | Pengaruhnya Terhadap Keputusan Image terhadap
dan Agus Supandi Pembelian Perhiasan Emas Pada keputusan pembelian
Soegoto PT.Pegadaian (Persero) Cabang sebesar 42,5%.
(2015) Manado Utara
2. Prima Conny Pengaruh Citra Merek Terhadap Pengaruh Brand
Permadi, Srikandi Word Of Mouth Dan Keputusan Image terhadap
Kumadji, Dan Pembelian (Survei Pada Konsumen Pengambilan
Andriani Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo Keputusan sebesar
Kusumawati 83 Malang) 59,3 %.
(2015)
3. Saputra dan Tjan Pengaruh Penjualan Selling Pengaruh Penjual
Rizky Surya Terhadap Pengambilan Keputusan Selling terhadap
(2016) Pembelian Produk Kredit Bank keputusan pembelian
Perkreditan Rakyat Karyajatnika konsumen sebesar
Sadaya 36,1%.




C. Kerangka Pemikiran
Bagan I1.1.

Kerangka Pemikiran

Agent Marketing

(X1)
H1 Pengambilan
Keputusan
Brand Image /HZV (\?
(X2)
H3

H1 : Pengaruh Agent Marketing (X1) terhadap pengambilan keputusan
(Y).

H2 :  Pengaruh Brand Image (X2) terhadap pengambilan keputusan ().

H3 : Pengaruh Agent Marketing (X1) dan Brand Image (X2) terhadap

pengambilan keputusan (Y).

D. Perumusan Hipotesis
Menurut (Sugiyono 2017, 63) menyatakan bahwa Hipotesis adalah
jawaban atau dugaan sementara terhadap rumusan masalah penelitian dimana
memiliki tujuan mengarahkan dan memberikan suatu pedoman dalam pokok
permasalahan serta tujuan dari penelitian. Maka dari itu penulis merumuskan

hipotesis sebagai berikut ini.



H1: Agent Marketing (X1) diduga secara parsial berpengaruh terhadap
pengambilan keputusan (Y) konsumen dalam memilih asuransi.

H2: Brand Image (X2) diduga secara parsial berpengaruh terhadap
pengambilan keputusan (Y) konsumen dalam memilih asuransi.

H3: Agent Marketing (X1) dan Brand Image (X2) diduga secara simultan
berpengaruh terhadap pengambilan keputusan konsumen (YY) dalam

memilih asuransi.



BAB IlI

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan jenis penelitian, yaitu sebagai

berikut :

1. Penelitian Deskriptif
Penelitian untuk mendeskripsikan variabel yang diteliti tanpa dilakukan
analisis dalam keterkaitannya dengan variabel lainya.

2. Penelitian Korelasional (Hubungan)
Penelitian ini bertujuan untuk menemukan apakah terdapat hubungan
antara dua variabel atau lebih, serta seberapa besar korelasi dan apa yang
ada diantara variabel yang diteliti. Peneliti korelasional tidak menjawab
sebab akibat, tetapi hanya menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara

variabel yang diteliti.

B. Objek Penelitian
Didalam penelitian ini penulis melakukan penelitian di sebuah perusahaan
asuransi PT. PRUDynamic (Dynamic Success Globalindo) yang berlokasi di
Central Park, Jakarta Barat. Disini penulis juga akan memberikan kuesioner
untuk diisi kepada konsumen (nasabah) yang sedang berada dikantor

perusahaan asuransi tersebut. Sebelumnya penulis terlebih dahulu melakukan
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survey dan meminta izin kepada kepala HRD perusahaan asuransi ini sebelum

memulai mengerjakan tugas akhir yaitu skripsi.

1. Sejarah Perusahaan

PT. PRUDynamic (Dynamic Success Globalindo) merupakan agency
resmi dari PT. Prundetial Life Assurance, yang bergerak dibidang
pemasaran jasa perencanaan keuangan untuk produk-produk keuangan PT.
Prudential Life Assurance. Beberepa yang ditawarkanya antara lain adalah
perencanaan hari tua, perencanaan pendidikan, proteksi kesehatan,

proteksi penghasilan, perlindungan kecelakaan dan investasi.

Prudential di Indonesia didirikan pada tahun 1995. Kantor regional
Prudential di Indonesia adalah PT Prudential Life Assurance. Prudential
Indonesia merupakan bagian dari Prudential Plc, London, Inggris, dan di
Asia Prudential Indonesia menginduk pada kantor regional Prudential
Corporation Asia (PCA), yang berkedudukan di Hong Kong. Dengan
menggabungkan pengalaman internasional Prudential di bidang asuransi
jiwa dengan pengetahuan tata cara bisnis lokal, Prudential Indonesia

memiliki komitmen untuk terus mengembangkan bisnisnya di Indonesia.

Prudential Indonesia telah menjadi pemimpin pasar dalam penjualan
produk asuransi jiwa yang dikaitkan dengan investasi (unit link) sejak
pertama kali meluncurkan produk ini di tahun 1999. Sebagai pemimpin
pasar, Prudential Indonesia selalu berusaha untuk menyediakan produk

unit link yang dirancang untuk memenuhi dan melengkapi kebutuhan



nasabahnya, dalam setiap tahap kehidupan, mulai dari usia Kkerja,

pernikahan kelahiran anak, pendidikan anak, hingga masa pensiun.

Data terakhir per tanggal 31 Desember 2012, Prudential Indonesia
memiliki kantor pusat di Jakarta dan 6 Kantor pemasaran di Medan,
Surabaya, Bandung, Denpasar, Batam, dan Semarang dan 353 kantor
keagenan (termasuk di Jakarta, Surabaya, Medan, Bandung, Yogyakarta,
Batam, dan Bali). Dan salah satu kantor keagenan yang belokasi di Jakarta
adalah PT. PRUDynamic sebuah cabang dari PT. Prundential, yang

menjadi objek penulis untuk melakukan penenlitian.

Pada umumnya PT. PRUDynamic ini juga merupakan salah satu
agency asuransi yang terpercaya oleh para konsumennya. Dengan kualitas
pelayanan serta premi yang diberikan sesuai dengan keinginan dan
kemapuan para konsemen (nasabah), hal ini menjadi pilihan asuransi yang
tepat untuk digunakan. Dan PT. PRUDynamic pun tetap berusahan untuk
memberikan hasil yang terbaik untuk mewujudkan Kkeinginan para

nasabahnya maupun untuk calon nasabahnya.



2. Visi dan Misi

a. Visi Perusahaan

Adapun Visi perusahaan Prudential adalah Menjadi Perusahaan Nomor

Satu dalam hal, 1 dalam pelayanan nasabah, 1 dalam memberikan hasil

terbaik bagi para pemegang saham, dan 1 dalam mempekerjakan orang-

orang terbaik.

Berikut Penjelasanya :

1)

2)

3)

1 dalam pelayanan nasabah

Nasabah adalah kunci penting dalam bisnis ini, oleh karena itu
pelayanan terhadap nasabah merupakan hal penting bagi prudential
untuk mencapai tujuan yaitu menjadi perusahaan jasa keuangan
nomor satu di Asia.
1 dalam memberikan hasil terbaik bagi dari para pemegang
saham

Prudential memiliki komitmen yang tinggi untuk memberikan
hasil yang memuaskan kepada para pemegang saham sehingga
mereka akan terus memberikan dukungan yang lebih baik lagi
demi keberhasilan perusahaan dalam perkembangannya.
1 dalam mempekerjakan orang-orang terbaik

Untuk mendukung keberhasilan tujuan dan visi ini, Prudential
senantiasa mengembangkan kemampuan sumber daya manusianya,
baik para tenaga pemasar maupun karyawan. Oleh karena itu,

Prudential sangat mengutamakan pendidikan, pelatihan, dan



pengembangan bagi para tenaga pemasaran dan karyawan sehingga
tujuan dan misi perusahaan dapat dicapai dengan hasil terbaik.
b. Misi perusahaan
Menjadi perusahaan jasa keuangan Ritel terbaik di Indonesia,
melampaui pengharapan para nasabah, tenaga pemasar, staf dan
pemegang saham dengan memberikan pelayanan terbaik, produk
berkualitas, staf serta tenaga pemasaran profesional yang berkomitmen
tinggi serta menghasilkan pendapatan investasi yang menguntungkan.
c. Motto
Adapun motto Prudential adalah Always Listening Always
Understanding yaitu hanya dengan mendengarkan, kami dapat
memahami apa yang dibutuhkan masyarakat, dan hanya dengan
memahami apa yang dibutuhkan masyarakat, kami dapat memberikan

produk dan tingkat pelayanan sesuai dengan harapan.



3. Struktur Organisasi Perusahaan

Struktur organisasi dapat didefinisikan sebagai mekanisme-mekanisme
formal dengan nama organisasi yang dikelola. Struktur organisasi
menunjukan kerangka dan susunan perwujudan pola tetap hubungan-
hubungan diantara fungsi-fungsi, bagian-bagian atau posisi maupun orang-
orang yang menunjukan kedudukan, tugas wewenang dan tanggung jawab
yang berbeda-beda dalam suatu organisasi.

Struktur organisasi hendaknya dapat memisahkan fungsi-fungsi
operasional, pencatatan dan penyimpanan. Pemisahan fungsi ini
diharapkan dapat mencegah kekurangan-kekurangan = dalam suatu
perusahaan. Fungsi-fungsi ini  merupakan hubungan kerja sama dari
macam-macam perkerjaan untuk mencapai tujuan yang merupakan suatu
kerangka dasar secara menyeluruh dari struktur. Pembagian struktur
organisasi bukan hanya untuk pembagian tugas, wewenang, dan tanggung
jawab untuk mencapai tujuan tertentu, akan tetapi harus mempunyai
prinsip yang mantap agar keserasian kerja dapat tercapai secara efektif
yang sekaligus mendapatkan suatu keuntungan yang diinginkan
perusahaan. Berikut struktur yang terdapat pada perusahaan asuransi PT.

PRUDynamic :



Bagan I11.2.

Struktur Organisasi PT. PRUDynamic

Komisaris
Direktur Utama
sekretaris
Manager Manager Manager Manager Manager Manager
Office Finance Purchasing IT Admin Marketing
Staff Staff Staff Staff IT Staff AD (Agency
Office Finance Purchasing Admin Diretor)

AAD (asociate

agency

Airarntar)

Agent

Sumber : PT. PRUDynamic (Dynamic Succes Globalindo)
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4. Tugas Dan Wewenang
Untuk melihat tugas apa saja yang dijalankan oleh masing-masing
bagian dalam struktur organisasi perusahaan, biasanya dibuatkan uraian
tugas atau sering disebut job description. Uraian tugas dan wewenang dari
masing-masing bagian dalam struktur perusahaan asuransi di PT.
PRUDynamic sebagai berikut :
a. Komisaris
1) Memberikan pengarah kepada direktur mengenal kegiatan yang
akan dilaksanakan untuk meningkatkan kualitas kerja.
2) Mengawasi kerja direktur dalam melaksanakan kebijakan yang
telah ditetapkan.
3) Mengangkat, memberikan dan meminta pertanggung jawaban
direktur.
4) Memberikan hasil laporan operasional perusahaan dari direktur.
b. Direktur
1) Membuat dan mengambil keputusan tentang segala permasalahan
yang timbul dalam perusahaan.
2) Mengkoordinir dan memonitor jalanya perusahaan.
3) Menentukan wewenang dan tanggung jawab dari masing-masing

bagian.
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c. Sekretaris

1) Mengkoordinasikan pengurusan izin-izin uasaha perusahaan.

2) Menyelenggarakan data base dan penyimpanan dokumen asli
perusahaan.

3) Mengupayakan kelancaran pelaksanaan agenda direksi.

4) Menyiapkan laporan perusahaan sesuai ketentuan yang berlaku.

d. Manager Office

1) Memantau dan menjalankan fungsi-karyawan kantor .

2) Memenuhi kebutuhan operasional pada internal perusahaan,
komunikasi, perawatan gedung, menjaga, mendata, dan merawat
seluruh asset perusahaan.

3) Pengurusan dokumen legal untuk kepentingan internal perusahaan.

e. Manager Finance

1) Membantu direksi dalam menyelenggarakan perencanaan,
pembinaan, dan pengawasan pada bidang keuangan dan akuntansi
serta penyajian laporan keuangan.

2) Membantu direksi dalam menyusun dan menetapkan pokok-pokok
kebijakan dalam bidang keuangan dan akuntansi.

3) Mengkoordinir penyusunan anggaran perusahaan.

f. Manager Purchasing
1) Merekrut staf, mengadakan pelatihan, dan tugas menajerial lainya.
2) Mengelolah kebijakan purchasing dan memastikan semua

pembelian sesuai dengan kebijakan tersebut.
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3) Mengurus penganggaran, penetapan biaya, dan penghematan biaya
setelah melakukan review terhadap informasi manajemen yang ada.

Manager IT

1) Mengelolah teknologi informasi dan system computer di dalam
perusahaan.

2) Bertanggung jawab dan ketersediaan sistem komputer / aplikasi
dalam lingkungan perusahaan.

3) Perawatan dan pengawasan terhadap teknologi informasi

. Manager Admin

1) Melakukan perencanaan proses kerja

2) Melakukan penilaian atas kinerja karyawan dan melakukan
evaluasi.

3) Memantau biaya pengeluaran dan membantu penyusunan anggaran

Manager Marketing

1) Melakukan perencanaan dan pelaksanaan kegiatan pemasaran
sesuai dengan kebijakan pokok yang telah ditetapkan.

2) Melakukan negosiasi dengan pelanggan

3) Bertanggung jawab untuk menjalankan prosedur-prosedur yang
ditetapkan.

Para Staff

1) Menjalankan dan bertanggung jawab atas operasional perusahaan
sesuai dengan devisinya.

2) Mengumpulkan data
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3) Mengusulakan alternative tinfakan / mengeluarkan pendapat yang
berdampak positif.
k. AD (Agency Director)
1) Mengarahkan kepada team leader perusahaan yaitu AAD
2) Menjadi motivator ataupun trainer diseluruh kantor cabang.
3) Memeriksa prosedur pemasaran yang dijalankan.
I. ADD (Asociate Agency Director)
1) Melakukan penjualan / sales
2) Membuat team agent
3) Menjadi ketua team agent / menjadi team leader
m. Agent
1) Melakukan penjualan / sales.
2) Mengikuti training yang diadakan.

3) Perantara klaim danpenarikan dana.

C. Jenis dan Sumber Data
Menurut (Priyastama 2017, 12) mengatakan data statistic dibedakan menjadi
empat jenis :
1. Data Kualitatif
Merupakan data yang bukan berupa angka sehingga tidak bisa

dilakukan operasi metematika. Data kualitatif dibagi menjadi dua :
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a) Nominal
Data nominal adalah data yang termasuk paling rendah dalam level
pengukuran data. Data nominal digunakan untuk membuat katagori
suatu objek. Bila pengukuran data menghasilkan suatu katagori maka
dipastikan data tersebut adalah data nominal. Dapat dilihat bahwa data
katagori ini sederajat. Uji statistika yang cocok untuk data nominal
adalah dengan uji frekuensi dan uji modus yang berdasarkan
perhitungan jumlah data.
b) Ordinal
Data ordinal memiliki level yang lebih tinggi dari pada nominal.
Data ini diurutkan dari jenjang yang paling tinggi ke rendah atau
sebaliknya. Apabila pada data nominal seluruh data katagori dianggap
sama maka variabel pada ordinal ada pemeringkatan data.
2. Data Kuantitatif
Dapat disebut sebagai data yang berupa angka sehingga operasi
matematika dapat dilakukan pada data kuantitatif. Data kuantitatif dibagi
menjadi dua bagian :
a) Interval
Menempati level pengukuran data yang lebih tinggi dari data
ordinal karena urutanya dapat bertingkat dan juga bisa dikuatitatifkan.

Pengukuran jenis interval bersifat mutlak.
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b) Rasio
Data yang tingkat pengukurannya paling tinggi diantara jenis data
lainyta. Data lain memiliki semua sifat yang terdapat pada data interval

dan mempunyai nilai dasar yang nilai dasar tidak dapat diubah.

D. Tekhnik Pengumpulan Data
Berikut teknik-teknik dalam pengumpulan data primer dan skunder :
1. Observasi
Menurut (Sugiyono 2015, 235) observasi merupakan proses untuk
memperoleh data dari tanda Tanya.
2. Wawancara
Menurut (Sugiyono 2015, 224) wawancara merupakan teknik
pengumpulan data dimana pewawancara (peneliti atau yang diberi tugas
melakukan pengumpulan data) dalam mengumpulkan data mengajukan
suatu pertanyaan kepada yang diwawancarai.
3. Kuesioner
Menurut  (Sugiyono 2015, 230) kuesioner merupakan teknik
pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel
yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden, selain
itu kuesioner juga cocok untuk digunakan bila jumlah responden cukup
besar dan tersebar diwilayah yang luas. Kuesioner dapat berupa
pertanyaan-pertanyaan tertutup atau terbuka, dapat diberikan kepada
responden secara langsung atau dikirim melalui pos, atau internet.

4. Penelitian Kepustakaan
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Yaitu penulis memperoleh data dengan mempelajari teori-teori buku,
karya ilmia, artikel, dan bahan-bahan lainya yang berhubungan dengan

permasalahan yang akan dibahas.

E. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Menurut (Priyastama 2017, 12) mengatakan bahwa populasi adalah :
“Populasi merupakan kumpulan data yang mengidentifikasi fenomena.
Populasi dengan jumlah tertentu disebut populasi finit sedangkan
populasi yang memiliki jumlah tak terhingga disebut populasi infinit”.
Populasi dalam penelitian ini yaitu nasabah PT. PRUDynamic.
2. Sampel
Menurut (Priyastama 2017, 12) mengatakan bahwa sempel adalah :
“Sampel merupakan sekumpulan data yang diambil dari populasi.
Pengambilan sampel dilakukan sebab dalam praktek dilapangan
terdapat banyak kendala yang tak memungkinkan untuk meneliti

seluruh populasi. Kendala tersebut dapat dikarenakan biaya, tenaga,
waktu, dan situasi atau lain sebagainya”.

Sampel dalam penelitian ini diambil secara random sampling atau diambil
secara acak. Pengertian random sampling adalah teknik pengambilan
sampel dari anggota populasi yang dilakukan secara acak tanpa

memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu (Sugiyono, 2014, 57).
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F. Operasionalisasi Variabel Peneliti

Tabel 111.2.

Operasionalisasi Variabel Peneliti

Variabel Sub Variabel Indikator Skala
1. Komunikasi 1. Mengatur
2. Kode etik komunikasi
Agent 3. Kreatif 2. Pengetahuan luas
4. Jujur 3. Kemampuan
Marketing 5. Berkerja keras melayani Ordinal
Berpikir positif 4. Sikap jujur
(X1) 5. Berfikir positif
6. Kemampuan
menjalin hubungan
7. Keterampilan
8. Menguasai informasi
9. Pendengar yang baik
10. Berkerja keras

Sumber : Total Marketing (Arif Rakhman Kurniawan, 2013, 143)

1. Kualitas 1. Citra perusahaan
2. Dapat dipercaya 2. Citra pengguna
3. Kegunaan 3. Citra produk
4. Pelayanan 4. Kualitas
Brand 5. Resiko 5. Standar produk Ordinal
6. Harga 6. Manfaat
Image 7. Citrayang 7. Pelayanan
Dimiliki 8. Resiko
(X2) 9. Harga
10. Informasi

Sumber : Manajemen Pemasaran (Bunchari Alma, 2015, 15)
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Variabel Sub Variabel Indicator Skala
1. Kebutuhan 1. Kebutuhan
2. Mencari informasi 2. Pelayanan yang
3. Penilaian alternatif baik
4. Keputusan pembelian | 3. Manfaat
Keputusan 5. Perilaku setelah 4. Memahami Ordinal
membeli pelanggan
Pembelian 5. Pelanggan sendiri
6. Lokasi strategis
(Y) 7. Waktu
8. Informasi
9. Kepuasan
10. Siklus pembelian
Sumber : Manajemen Pemasaran (Bunchari, 2015, 158)

G. Teknik Analisis Data
Tektnik analisa data merupakan suatu langkah yang paling menentukan dari
suatu penelitian, karena analisa data berfungsi untuk menyimpulkan hasil
penelitian. Analisis data dapat dilakukan melalui tahap berikut ini :
1. Tahap Penelitian
a. Perencanaan
Pada tahap ini kegiatan yang dilakukan adalah sebagai berikut :
1) Penelitian meminta responden mengisi kuesioner yang akan
dijadikan sampel.
2) Peneliti membuat instrumen-instrumen penelitian yang akan
digunakan untuk penelitian.
b. Pelaksanaan

Pada tahap ini kegiatan yang dilakukan adalah sebagai berikut :
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1) Peneliti melaksanakan penyebaran kuesioner pada sampel
penelitian.
2) Peneliti menguji coba, menganalisis dan menetapkan instrumen
penelitian.
c. Evaluasi pada tahap ini, peneliti menganalisis dan mengolah data yang
telah dikumpulkan dengan metode yang telah ditentukan.
d. Penyusunan laporan pada tahap ini, kegiatan yang dilakukan adalah
menyusun dan melaporkan hasil-hasil penelitian.
2. Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan untuk merekam
pada umumnya secara kuantitatif keadaan dan aktivitas atribut-atribut
psikologis. Atribut psikologis itu secara teknis biasanya digolongkan
menjadi atribut kognitif dan atribut non kognitif. Lebih jauh dikatakan
bahwa untuk atribut kognitif, perangsangnya adalah pertanyaan.
Sedangkan untuk atribut non kognitif, perangsangnya adalah
pernyataan.
a. Jenis — jenis Instrumen Penelitian
Penggunaan instrumen penelitian harus disesuaikan dengan
variabel penelitian yang akan diteliti. Agar alat ukur (instrumen
peneliti) dan objek ukur (variabel peneliti) sesuai, maka ada beberapa
jenis instrumen yang bisa digunakan dalam penelitian yang harus

dipahami sebagai dasar pemilihan instrumen, yaitu sebagai berikut :
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1) Tes
Tes merupakan kumpulan pertanyaan atau soal yang berguna
sebagai alat ukur terhadap variabel — varibel tertentu yang berupa
kemampuan, keterampilan, intelegensi, sikap yang dimiliki oleh
individu atau kelompok.
2) Kuesioner
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan cara
mengajukan sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk
memperoleh informasi dari responden berupa laporan tentang
pribadinya atau hal-hal yang ia ketahui.
3) Interview
Merupakan instrumen penelitian yang digunakan oleh peneliti
untuk menilai keadaan seseorang, misalnya untuk mencari data

tentang data latar belakang dari objek penelitiannya.

b. Pengujian Instrumen Penelitian

Pengujian instrumen pada penelitian dilakukan dengan
melakukan uji realiabilitas dan validitas. Validitas dan realiabilitas
sangat penting untuk menciptakan kebenaran, kredibilitas dan
kepercayaan terhadap temuan. Pada kenyataan, nilai sempurna untuk
nilai validitas dan realibilitas adalah tidak mungkin. Penguji validitas
dan realibilitas adalah suatu proses menguji butir-butir pertanyaan
yang ada, apakah isi butir pernyataan tersebut sudah valid dan reabile.

Uji instrumen yang dilakukan adalah sebagai berikut :
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1) Uji Validitas
Menurut (Sugiyono 2015, 236) mengatakan bahwa :
“Validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang
terjadi pada objek penelitian dengan daya yang dilaporkan
oleh peneliti”.

Dengan demikian, instrumen data dapat dikatakan valid bila
instrumen data tersebut memiliki kemampuan mengukur apa yang
seharusnya diukur sehingga dapat menemukan validitas dengan
menggunakan rumus korelasi product moment. Contoh penelitian
menggunakan koesioner di dalam pengumpulan data penelitian,
maka kuesioner tersebut harus mampu mengukur apa yang ingin
diukurnya. Berikut ini merupakan rumus untuk menghitung

validitas.:

_ nZXy — YX>Y
 Jn=XZ = (5X)Z}{n=YZ — (2V)2)

r

-

= Kolerasi x dan y
n =Jumlah Objek

= Jumlah skor soal

x

y =Jumlah skor total
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2. Uji Realibilitas
Menurut (Sugiyono 2013, 445) menyatakan bahwa :
“reabilitas adalah suatu angka indeks yang menunjukan
konsistensi suatu alat pengukur seharusnya memiliki
kemampuan untuk memberikan hasil pengukuran yang
konsisten”.

Realibilitas menunjukan suatu pengertian bahwa suatu
instrumen cukup dapat dipercaya. Suatu tes dikatakan mempunyai
taraf kepercayaan yang tinggi jika tes tersebut dapat memberikan
hasil yang tetap. Maka pengertian realibilitas tes, berhubungan
dengan masalah ketepatan atau konsisten terhadap hasil tes

pengukuran. Berikut untuk mengukur realibilitas data dalam

penelitian ini, menggunakan rumus :

ri1 = IL] [1 _ Z‘Tg]

k—1 o}

r11 = realibilitas instrumen

K = banyaknya butiran pertanyaan

c. Pengujian Statistik
1) Regresi Linear Berganda
Dalam pengamatan biasanya tidak hanya disebabkan oleh satu
variabel, melainkan oleh beberapa atau bahkan banyak variabel.
Untuk itu peneliti menggunakan regresi linear berganda untuk
menganalisis hubungan dan pengaruh satu variabel terkait dengan

dua atau lebih variabel bebas.
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Rumus linear berganda yang dipakai adalah sebagai berikut :

Y =a+blX1l+b2X2

Dimana :

Y = Pengambilan Keputusan
X1 = Brand Image

X2 = Agent Marketing

a = Nilai konstan

bl, b2 = koefisien arah regresi

Kolerasi Berganda

Kolerasi Berganda digunakan untuk mengetahui hubungan
antara dua atau lebih variabel indpenden terhadap variabel
dependen secara serentak. Nilai R berkisar antara 0 — 1. Nilai
semakin mendekati 1 berarti hubungan yang terjadi semakin kuat
dan sebalik nya nilai yang mendekati 0, maka hubungan yang
terjadi semakin lemah. Rumus korelasi berganda dengan dua

variabel independen adalah sebagai berikut:

2 2 _ ENERY-
Tyx, + Tyx, ZTFx1TFx2Tx1x2
R =
Yy, 1—

Keterangan :
Y =Keputusan Pembelian

X1 =Citra Merek
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X2 =Kualitas Produk
Dengan Kesimpulan :
R-0 = Tidak ada hubungan antara keua variabel
R-1 = Hubungan kuat dan positif
R - - 1 = Hubungan lemah atau negative
Menurut (Sugiyono 2015, 231) untuk memberikan interpretasi
koefisien korelasinya maka penulis menggunakan pedoman yang

dikemukakan adalah sebagai berikut:

Tabel I11.3.

Pedoman intepretasi Koefisien Korelasi

No Interval Keterangan

1 0,000-0,199 Kolerasi sangat rendah
2 0,200-0,399 Kolerasi rendah

3 0,400-0,599 Kolerasi sedang

4 0,600-0,799 Kolerasi Kuat

5 0,800-1,000 Kolerasi sangat kuat
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3) Koefisien Determinasi

Koefisien Determinasi merupakan alat analisa yang digunakan
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh ryrx'x? terhadap naik
atau turunnya variabel y, maka rumus koefisien determinasi atau

penentu adalah:

KP = r’x 100%

Keterangan :
KP =Koefisien Penentu (Determinasi)
R = Nilai Koefisien Korelasi

d. Tahap-Tahap Pengujian Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan
masalah penlitian, dimana rumusan penelitian telah dinyatakan dalam
bentuk pertanyaan. Dikatakan sementara karena jawaban yang
diberikan berdasarkan pada teori.
1) Ujit
Untuk menguji keterkaitan koefisien, maka dapat diuji melalui
uji t dan untuk menguiji t penulis menggunakan alat bantu program

berupa SPSS.
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Adapun rumus untuk menguji hipotesis menurut sebagai berikut :

rvn-2

t= V1-r2

Keterangan :

t = pengujian hipotesis

r = koefisien korelasi

r* = koefisien determinasi

n = jumlah responden

Perumusan hipotesis sebagai berikut :

Ho : p =0 (tidak ada hubungan antara x dan y)

Ha : p > 0 (ada hubungan positif antara x dan y)

Ha : p < 0 (ada hubungan negatif antara x dan y)

Ha : p # 0 (ada hubungan antara x dan y)

Untuk menguji hipotesis nol (Ho) kriterianya adalah sebagai

berikut:

a)  Bila nilai t hitung > nilai t table, maka Ho ditolak dan Ha
diterima.

b) Bila nilai t hitung < nilai t table, maka Ho diterima dan Ha
ditolak.

Dalam pengujian menggunakan tingkat kepercayaan sebesar 95%

sedangkan a = 5% tingkat kesalahan.
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2) UjiF
Pengujian statistic F dilakukan untuk mengetahui pengaruh
variabel-variabel bebas secara keseluruhan terhadap variabel
terikat, hal ini menyatakan bahwa Uji F sebagai berikut ;
a) Ho:by=by-bg=-bs=0
Artinya, variabel-variabek bebas tidak berpengaruh terhadap
variabel terikat.
b) Ho. by 2 ba# bs #bs £ 0
Artinya, variabel-variabel bebas berpengaruh secara simultan

(bersama-sama) terhadap variabel terikat.

) R?/k
" (1-R%)/(n—-k-1)

Fh

Keterangan :

R = Koefisien korelasi.

K = Jumlah variabel independent.
n = Jumlah anggota.

Ketentuan dari penerimaan atau penolakan hipotesis itu adalah
bahwa jika nilai F hitung lebih besar F tabel maka Hy ditolak dan
H, diterima. Sebaliknya, jika nilai F hitung lebih kecil dari F tabel
maka Hy diterima dan H, ditolak. Untuk menemukan nilai F tabel
digunakan tingkat signifikansi 5% (a = 0,05) dengan derajat

kebebasan (degree of freedom / fd) = (K-1) ; (n-k), dimana n
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adalah jumlah observasi/sampel dan k adalah jumlah variabel

termasuk intersep.

e. Teknik Pengukuran Variabel
Skala ini meminta responden menunjukan tingkat persetujuan atau
ketidak setujuan terhadap serangkaian pernyataan suatu objek. Skala
ini dikembangkan olehRensis Linkert dan biasanya memiliki %

kategori dari “sangat setuju’” dengan “sangat tidak setuju”.

Sangat seteju (SS) : skor 5
Satuju (S) : skor 4
Kurang Setuju (KS) : skor 3
Tidak Setuju (TS) : skor 2

Sangat Tidak Setuju (STS) : skor 1



