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 Abstrak  

Globalisasi dan perkembangan teknologi informasi telah membawa 
perubahan signifikan pada industri jasa keuangan, termasuk asuransi, 
yang kini menghadapi persaingan ketat dengan konsumen semakin 
selektif dalam memilih produk. Penelitian ini bertujuan menganalisis 
pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian, dengan 
perceived quality dan brand loyalty sebagai variabel mediasi pada PT 
Asuransi Umum Videi Kantor Cabang Semarang. Menggunakan 
metode kuantitatif dengan teknik purposive sampling, diperoleh 154 
responden yang datanya dianalisis melalui Partial Least Square 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan SmartPLS 4. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa personal selling berpengaruh 
signifikan terhadap perceived quality dan brand loyalty, namun tidak 
memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Perceived 
quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 
sedangkan brand loyalty tidak menunjukkan pengaruh langsung yang 
signifikan. Temuan ini juga mengungkap bahwa pengaruh personal 
selling terhadap keputusan pembelian bersifat tidak langsung melalui 
perceived quality. Meskipun brand loyalty dipengaruhi secara positif 
oleh personal selling, kontribusinya terhadap keputusan pembelian 
hanya bersifat tidak langsung. Secara keseluruhan, hubungan 
antarvariabel dalam penelitian ini tergolong rendah, sehingga penelitian 
selanjutnya disarankan memperluas cakupan wilayah dan populasi agar 
hasilnya dapat digeneralisasi lebih luas. 

 

Abstract  

Globalization and information technology development have brought significant 

changes to the financial services industry, including insurance, which now faces 

intense competition with consumers becoming increasingly selective in choosing 

products. This study aims to analyze the influence of personal selling on 

purchasing decisions, with perceived quality and brand loyalty as mediating 

variables at PT Asuransi Umum Videi Semarang Branch Office. Using a 

quantitative method with purposive sampling technique, 154 respondents were 

obtained whose data were analyzed through Partial Least Square Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) using SmartPLS 4. The results show that 

personal selling has a significant effect on perceived quality and brand loyalty, 

but does not have a direct influence on purchasing decisions. Perceived quality 

has a significant effect on purchasing decisions, while brand loyalty does not 

show a significant direct influence. These findings also reveal that the influence 

of personal selling on purchasing decisions is indirect through perceived 

quality. Although brand loyalty is positively influenced by personal selling, its 

contribution to purchasing decisions is only indirect. Overall, the relationship 
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between variables in this study is relatively low, so further research is 

recommended to expand the scope of the region and population so that the 

results can be generalized more widely. 
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PENDAHULUAN 

Era globalisasi telah memberikan dampak besar terhadap berbagai aspek kehidupan, termasuk 

pada sektor industri jasa keuangan seperti asuransi. Dalam menghadapi kondisi dunia yang semakin 

terbuka dan kompetitif, perusahaan asuransi dituntut untuk terus melakukan penyesuaian agar 

mampu bertahan dan berkembang. Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi menjadi salah 

satu pendorong utama dalam proses transformasi industri tersebut. Saat ini, konsumen memperoleh 

akses yang lebih luas terhadap informasi dan berbagai pilihan produk asuransi dari banyak 

perusahaan, baik lokal maupun internasional. Kondisi ini membuat konsumen semakin kritis dan 

selektif dalam menentukan pilihan. Dalam situasi tersebut, persepsi konsumen terhadap kualitas 

produk (perceived quality) serta loyalitas terhadap merek (brand loyalty) menjadi faktor penting 

yang turut memengaruhi keputusan pembelian polis asuransi. Kedua faktor tersebut tidak hanya 

berpengaruh pada pembelian awal, tetapi juga berperan dalam mendorong pembelian ulang dan 

membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan. Oleh karena itu, untuk 

menghadapi tantangan globalisasi dan persaingan yang semakin ketat, perusahaan asuransi perlu 

memprioritaskan peningkatan kualitas layanan yang dirasakan konsumen serta membangun 

loyalitas terhadap merek sebagai strategi utama dalam meningkatkan keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan unsur penting dalam perilaku konsumen karena 

mencerminkan dorongan atau motivasi seseorang untuk membeli suatu produk atau jasa. Berbagai 

faktor, baik internal maupun eksternal, memengaruhi konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan tersebut dan membentuk preferensi serta minat terhadap suatu pilihan pembelian 

(Amanda & Aslami, 2021). Faktor-faktor internal seperti motivasi dan persepsi, serta faktor-faktor 

eksternal seperti lingkungan sosial dan strategi pemasaran perusahaan, memengaruhi setiap tahapan 

dalam proses tersebut (Sudirjo et al., 2024). Secara keseluruhan, proses keputusan pembelian 

berjalan secara sistematis, dimulai dari kesadaran akan kebutuhan, dilanjutkan dengan pencarian 

informasi, evaluasi terhadap alternatif, dan diakhiri dengan keputusan akhir, yang semuanya 

dipengaruhi oleh faktor internal maupun eksternal yang membentuk perilaku konsumen dalam 

menentukan pilihan. 

Dalam keputusan pembelian asuransi, brand loyalty mencerminkan adanya komitmen jangka 

panjang dari konsumen terhadap satu merek asuransi tertentu, meskipun terdapat banyak pilihan 

lain di pasar. Loyalitas ini secara langsung memengaruhi keputusan pembelian, sebab konsumen 

yang loyal tidak lagi mempertimbangkan alternatif secara mendalam dan cenderung melakukan 

pembelian ulang secara otomatis (Aboalganam & Alzghoul, 2025). Brand loyalty menggambarkan 

kesetiaan pembeli terhadap merek tertentu, yang membuat mereka berusaha untuk selalu membeli 

produk dari merek tersebut. Loyalitas ini merupakan bentuk komitmen yang kuat untuk terus 

melakukan pembelian ulang terhadap produk atau jasa yang menjadi preferensi utama, bahkan 

ketika dihadapkan pada faktor situasional atau strategi pemasaran dari kompetitor yang berpotensi 

mengubah pilihan merek (Putra, 2024). Konsumen yang loyal tetap menunjukan komitmen yang 

kuat untuk terus memilih merek yang mereka percayai di masa mendatang, bahkan Ketika 

dihadapkan pada kondisi yang dapat memicu oerallihan merek. 

Perceived quality merupakan persepsi atau penilaian konsumen terhadap sejauh mana kualitas 

suatu produk atau layanan dinilai baik, yang tidak hanya mencakup aspek fisik produk, tetapi juga 

mencakup kualitas pelayanannya (Sari & Padmanty, 2025). Selain itu, perceived quality merujuk 

pada sejauh mana konsumen menilai suatu produk atau layanan secara keseluruhan dibandingkan 

dengan alternatif lain yang tersedia di pasar. Ketika konsumen merasa bahwa produk atau layanan 

yang mereka terima memiliki kualitas tinggi dan sesuai dengan harapan, maka kepercayaan mereka 

terhadap merek akan semakin meningkat. Kepercayaan inilah yang kemudian membentuk loyalitas, 
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sehingga konsumen cenderung menjadi pelanggan setia dan terus memilih merek tersebut di masa 

mendatang (Permatasari et al., 2022). Saat presepsi kualitas meningkat, maka kepercayaan terhadap 

merek pun ikut tumbuh, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk tetap memilih produk 

tersebut secara berkelanjutan. 

Personal selling dapat didefinisikan sebagai strategi komunikasi pemasaran yang 

mengandalkan interaksi langsung dan tatap muka antara tenaga penjual dengan calon pelanggan. 

Strategi ini bertujuan untuk membangun hubungan yang bersifat personal dan saling 

menguntungkan, dengan cara memahami kebutuhan spesifik calon pelanggan guna menawarkan 

produk atau layanan yang relevan (Gün & Söyük, 2025). Dalam praktiknya, personal selling 

merupakan pendekatan strategis yang mempertemukan tenaga penjual dan calon pembeli dalam 

suatu komunikasi interpersonal yang bersifat dua arah (Kusuma, 2025). Khusus dalam konteks 

asuransi jiwa berkelanjutan, personal selling melibatkan interaksi langsung antara agen asuransi dan 

calon nasabah dengan mengedepankan prinsip etika, transparansi, serta tanggung jawab. Tujuannya 

adalah untuk membangun kepercayaan nasabah dan memastikan bahwa mereka benar-benar 

memahami produk asuransi berkelanjutan yang ditawarkan (Nobanee et al., 2021). Dengan 

demikian, personal selling dapat dipahami sebagai strategi pemasaran inti yang melibatkan 

pendekatan langsung dan komunikatif, yang tidak hanya fokus pada penjualan, tetapi juga pada 

proses membangun hubungan jangka panjang berdasarkan kepercayaan dan pemahaman yang jelas 

terhadap produk yang ditawarkan. 

Penelitian ini menghadirkan kebaruan dengan mengusulkan model hubungan kausal yang 

mengintegrasikan personal selling, perceived quality, brand loyalty, dan keputusan pembelian, di 

mana dua variabel terakhir berperan sebagai mediator. Berbeda dari sebagian besar penelitian 

sebelumnya yang hanya menyoroti pengaruh langsung personal selling terhadap keputusan 

pembelian atau hanya menggunakan satu variabel mediasi secara terpisah, penelitian ini secara 

eksplisit merespons rekomendasi dari penelitian terdahulu untuk menyertakan perceived quality dan 

brand loyalty dalam satu model mediasi ganda. Menurut Widayati et al. (2023) dan Nainggolan et 

al. (2022) menekankan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas sangat dipengaruhi oleh 

interaksi personal yang dibangun oleh tenaga penjual. Mereka merekomendasikan penelitian 

lanjutan untuk menguji peran perceived quality sebagai variabel intervening karena persepsi kualitas 

tersebut mampu memperkuat rasa percaya dan keyakinan konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian, khususnya pada produk jasa berisiko tinggi seperti asuransi. Penelitian ini 

dilakukan pada sebuah perusahaan asuransi yang dalam lima tahun terakhir mengalami penurunan 

peringkat dan tidak pernah mencapai target pemasaran, kondisi yang belum banyak diteliti secara 

eksplisit dalam konteks literatur asuransi nasional. Studi ini menawarkan kontribusi praktis dalam 

bentuk strategi pemulihan kinerja pemasaran berbasis personal selling yang difokuskan pada 

penguatan persepsi kualitas layanan dan peningkatan loyalitas merek nasabah. 

TINJAUAN PUSTAKA  

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tahapan penting dalam perilaku konsumen yang 

mencerminkan proses pemilihan suatu produk atau jasa setelah melalui evaluasi dan pertimbangan 

terhadap berbagai alternatif (Wahyundari et al., 2024). Pengertian lain keputusan pembelian adalah 

bagian penting dari perilaku pembeli yang mendorong pembelian barang atau layanan. Dalam 

menentukan pilihan pembelian, pembeli tidak dapat dipisahkan dari berbagai hal yang 

mempengaruhi dan menginspirasi mereka untuk melakukan pembelian (Amanda & Aslami, 2021). 

Dalam konteks asuransi, strategi perusahaan untuk menarik minat calon nasabah sangat dipengaruhi 

oleh kualitas komunikasi persuasif yang informatif dan kredibel, yang dapat meningkatkan 

pengetahuan serta keyakinan konsumen terhadap produk asuransi (Wahyundari et al., 2024).  

Keputusan pembelian nasabah sangat bergantung pada bagaimana mereka merasakan kualitas 

interaksi dengan perusahaan, mulai dari promosi hingga pelayanan purna jual. Konsistensi dalam 

mengimplementasikan kedua faktor ini menjadi kunci untuk meningkatkan jumlah pembelian polis 

dan loyalitas nasabah dalam jangka panjang. Terdapat beberapa indikator yang dapat 

menggaambarkan keputusan pembelian, menurut Afriyani & Kusumastuti (2023) yaitu; harga, 
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promosi, pelayanana, proses. Sedangkan menurut Amanda and Aslami (2021) indikator keputusan 

pembelian mencakup; hasil Keputusan, merek Keputusan, jaminan jam pengadaan, keadaan pada 

jam pengadaan, klaim. 

Brand Loyality (Loyalitas Merek) 

Brand loyalty adalah komitmen konsumen untuk secara konsisten memilih dan membeli kembali 

suatu merek yang tercermin dari perilaku pembelian berulang dan preferensi terhadap merek 

tersebut (Dirgantari et.al.,2022). Loyalitas ini tidak terbentuk secara instan, melainkan merupakan 

hasil dari berbagai faktor yang saling berkaitan dan saling memperkuat, baik secara emosional, 

kognitif, maupun sosial. Dalam industri makanan dan minuman cepat saji di Indonesia, misalnya, 

faktor seperti identifikasi merek, kepuasan konsumen, dan pemasaran digital yang dikemas secara 

kreatif melalui media sosial terbukti mampu menumbuhkan loyalitas konsumen, baik secara 

langsung maupun tidak langsung melalui perasaan cinta terhadap merek atau brand love. Bahkan, 

aspek kualitas yang dirasakan, komunikasi dari mulut ke mulut secara elektronik (electronic word 

of mouth), serta kesesuaian identitas pribadi konsumen dengan citra merek (self-congruence) 

secara tidak langsung membentuk loyalitas melalui kepercayaan merek sebagai variabel mediasi 

(Putri & Santoso 2022). Brand loyalty dalam konteks jasa asuransi terbentuk dari hubungan yang 

kuat antara konsumen dan merek yang dibangun melalui pengalaman positif, kepercayaan, dan 

kesesuaian nilai. Ketika nasabah merasa puas, dihargai, dan yakin terhadap kualitas layanan, maka 

mereka akan cenderung melakukan pembelian ulang, merekomendasikan kepada orang lain, serta 

tetap setia meskipun ada alternatif lain. 

Membangun loyalitas merek membutuhkan konsistensi dalam pelayanan, pendekatan 

emosional, dan kedekatan yang relevan dengan kebutuhan serta harapan nasabah. Terdapat beberapa 

indikator yang dapat menggambarkan brand loyalty, menurut Widjaja, Widnyana et al. (2021), 

yaitu: Niat pembelian ulang (Repurchase Intention), Rekomendasi Positif (Positive Word-of-

Mouth), Penolakan terhadap Alternatif (Rejection of Alternatives), Kepuasan Pelanggan (Customer 

Satisfaction). Sedangkan indikator loyalitas Merek (Brand Loyality) menurut Putri (2024) yaitu 

sebagai berikut: pembelian ulang, kebiasaan mengkonsumsi merek, selalu menyukai merek. 

Perceived Quality 

Perceived quality merupakan persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk atau jasa, 

yang dibentuk berdasarkan pengalaman, informasi yang diterima, dan harapan mereka sebelum 

melakukan pembelian. Persepsi ini tidak hanya terbatas pada aspek fisik produk tetapi juga 

mencakup aspek pelayanan (Sari & Padmantyo, 2025). Dalam praktiknya, perceived quality sering 

menjadi faktor penentu dalam proses pengambilan keputusan konsumen karena persepsi ini dapat 

menciptakan kepuasan, meningkatkan kepercayaan, dan membentuk loyalitas terhadap merk 

(Andianto & Firdausy 2020). Semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk, 

maka semakin besar kemungkinan  konsumen akan melakukan pembelian ulang dan 

merekomendasikannya kepada orang lain (Nurjanah et al., 2022). Oleh karena itu, perusahaan perlu 

membangun persepsi kualitas yang positif melalui peningkatan mutu produk dan pelayanan yang 

konsisten. 

Perceived quality merupakan elemen penting dalam membentuk loyalitas merek, karena 

mencerminkan penilaian konsumen terhadap keunggulan dan keandalan produk atau layanan. 

Persepsi ini tidak hanya dipengaruhi oleh karakteristik fisik produk, tetapi juga oleh faktor-faktor 

seperti reputasi merek, pengalaman konsumen sebelumnya, dan komunikasi pemasaran yang 

efektif. Perceived quality dalam layanan asuransi mencerminkan bagaimana konsumen menilai 

kualitas secara keseluruhan dari pengalaman mereka sendiri. Ketika pelanggan merasa bahwa 

pelayanan yang diberikan konsisten, responsif, dan sesuai harapan, maka hal ini akan memperkuat 

kepercayaan dan loyalitas mereka terhadap merek. Dalam konteks asuransi, persepsi kualitas yang 

positif mendorong konsumen untuk tetap menggunakan layanan yang sama, 

merekomendasikannya kepada orang lain, serta menjadikannya pilihan utama dalam memenuhi 

kebutuhan perlindungan jangka panjang. Terdapat beberapa indikator yang dapat menggambarkan 

Perceived Quality, menurut menurut penelitian yang dilakukan oleh Ramadhan (2023) yaitu 

sebagai berikut; kepercayaan pelanggan dan kepuasan pelanggan. Sedangkan menurut Sumarwoto 
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(2024) indikator Perceived Quality antara lain sebagai berikut; kompetensi, kesopanan, 

kredibilitas, keamanan. 

Personal Selling 

Personal selling merupakan pendekatan komunikasi tatap muka yang bersifat interaktif, di 

mana penjual berupaya memahami kebutuhan konsumen dan menyampaikan nilai produk atau 

layanan secara efektif (Nurhalisa, 2023). Dalam konteks layanan asuransi, personal selling tidak 

hanya berfungsi sebagai upaya untuk memperoleh nasabah baru, tetapi juga sebagai sarana 

membangun hubungan jangka panjang yang berbasis kepercayaan. Strategi ini mengedepankan 

komunikasi dua arah antara agen dan calon nasabah, sehingga memungkinkan penyesuaian produk 

asuransi dengan kebutuhan perlindungan individu secara spesifik, yang pada akhirnya dapat 

meningkatkan kepuasan serta loyalitas nasabah terhadap perusahaan asuransi (Isaak & Setiawan, 

2024). 

Personal selling merupakan pendekatan komunikasi langsung yang efektif untuk membangun 

hubungan jangka panjang dengan nasabah. Dengan interaksi yang bersifat personal dan dua arah, 

kepercayaan nasabah dapat tumbuh, yang pada akhirnya mendorong kepuasan dan loyalitas 

terhadap perusahaan asuransi. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Wiranata & Yuliana 

(2025), indikator- indikator yang digunakan untuk mengukur Personal Selling dapat dibagi 

menjadi berikut; kemampuan komunikasi (Communication Ability); pengetahuan produk (Product 

Knowledge); kreativitas (Creativity). Sedangkan menurut Maisyaroh & Syahriza (2021) indikator 

personal selling antara lain; melakukan prospek (prospecting); mengkomunikasikan 

(Communicating) dan melayani (Servicing). 

 

Hubungan Personal Selling terhadap Perceived Quality 

Personal selling adalah strategi komunikasi langsung antara tenaga penjual dan calon 

pelanggan yang bertujuan untuk membangun hubungan personal, memahami kebutuhan konsumen 

(Yosua, 2021). Melalui interaksi ini, tenaga penjual tidak hanya menyampaikan informasi produk, 

tetapi juga berperan dalam membentuk persepsi awal pelanggan terhadap kualitas layanan. Dalam 

konteks ini, perceived quality dijelaskan sebagai persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan 

yang mereka terima dari penyedia asuransi kesehatan swasta (Gün & Söyük, 2025). Personal 

selling memiliki peran penting dalam membentuk persepsi kualitas layanan dalam industri 

asuransi. Melalui interaksi langsung antara agen asuransi dan calon nasabah, tercipta hubungan 

yang lebih personal dan komunikatif. Ketika agen mampu menjelaskan manfaat polis secara jelas, 

memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan spesifik nasabah, serta menunjukkan kepedulian 

terhadap kondisi individu, hal ini menciptakan rasa percaya dan kenyamanan. Personal selling 

dalam asuransi berperan tidak hanya sebagai strategi pemasaran, tetapi juga sebagai sarana 

membentuk persepsi positif terhadap kualitas layanan, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan 

dan potensi loyalitas nasabah. 

Penelitian Yunida et al. (2023) menyatakan personal selling berpengaruh terhadap perceived 

quality dalam asuransi disebabkan oleh kemampuan tenaga penjual dalam menjelaskan manfaat 

polis secara jelas, memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan spesifik nasabah, serta 

menunjukkan kepedulian terhadap kondisi individu. Penelitian Shekhar & Jena (2021) personal 

selling secara signifikan memengaruhi perceived quality di sektor asuransi di wilayah Delhi dan 

NCR karena pendekatan personal memungkinkan agen membangun relasi jangka panjang dan 

kredibel dengan nasabah. Richard et al. (2024) personal selling berpengaruh positif terhadap 

perceived quality dalam industri asuransi di Uganda. 

Penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa personal selling memainkan peran krusial dalam 

membentuk persepsi kualitas layanan pada industri asuransi. Melalui pendekatan yang personal 

dan adaptif, tenaga penjual mampu menjalin hubungan yang erat dan komunikatif dengan calon 

nasabah, sehingga kebutuhan dan kekhawatiran nasabah dapat dipahami dan diatasi dengan tepat. 

personal selling tidak hanya berfungsi sebagai alat pemasaran, tetapi juga sebagai strategi penting 

untuk membangun loyalitas dan kepuasan pelanggan melalui peningkatan persepsi kualitas 

layanan. 

H1 : Bila Personal Selling baik maka Perceived Quality semakin meningkat 
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Hubungan Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian 

Personal selling didefinisikan sebagai strategi komunikasi langsung antara tenaga penjual dan 

konsumen yang bertujuan memberikan informasi secara jelas dan personal, sehingga konsumen 

dapat memahami produk dengan lebih baik dan merasa lebih yakin dalam mengambil keputusan 

pembelian (Kusuma, 2025). Keputusan pembelian adalah proses di mana konsumen memilih untuk 

membeli produk asuransi setelah melalui tahap-tahap seperti pemahaman masalah, pencarian 

informasi, dan evaluasi alternatif (Sudirjo et al., 2024). Personal selling yang menyediakan 

informasi secara jelas dan personal memiliki peran krusial dalam mempengaruhi proses keputusan 

pembelian konsumen. Pengaruh ini disebabkan oleh kemampuan tenaga penjual dalam 

menyampaikan informasi secara langsung dan personal, yang membantu konsumen memahami 

manfaat produk asuransi dengan lebih baik dan membangun kepercayaan terhadap perusahaan 

asuransi. 

Personal selling memiliki peran yang sangat penting dalam memengaruhi keputusan pembelian 

produk asuransi. Interaksi langsung antara tenaga penjual dan konsumen tidak hanya berfungsi 

sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi juga membentuk kepercayaan, memperjelas nilai 

produk, dan mengurangi persepsi risiko yang dirasakan konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa 

informasi yang diberikan sesuai dengan kebutuhan mereka, dijelaskan secara personal, dan 

membantu memahami aspek-aspek penting seperti manfaat dan harga premi, maka keyakinan untuk 

membeli akan meningkat. 

H2 : Bila Personal Selling baik maka Keputusan Pembelian semakin meningkat 

 

Hubungan Personal Selling terhadap Brand Loyality 

Personal selling dalam konteks asuransi jiwa berkelanjutan mengacu pada interaksi langsung 

antara tenaga penjual dan konsumen yang dilakukan secara etis, transparan, dan bertanggung jawab, 

dengan tujuan membangun kepercayaan serta meningkatkan pemahaman konsumen terhadap 

produk asuransi yang ditawarkan (Nobanee et al., 2021). Brand loyalty atau loyalitas merek merujuk 

pada komitmen pelanggan untuk terus memilih dan menggunakan produk atau layanan dari merek 

tertentu secara konsisten, meskipun terdapat alternatif lain di pasar (Falahatgar et al., 2021). 

Personal selling memiliki peran penting dalam membentuk brand loyalty, khususnya dalam industri 

asuransi jiwa berkelanjutan. Penelitian yang dilakukan Yi & Amenuvor (2022) oleh menghasilkan 

menemukan bahwa kemampuan individu tenaga penjual door-to-door dalam personal selling 

berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty di industri asuransi, terutama ketika persaingan pasar 

sangat ketat. Sedangkan menurut Ewe & Ho (2022) personal selling memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap brand loyalty dalam industri asuransi. Ketika agen asuransi menunjukkan 

empati, memahami kondisi nasabah, serta memberikan pelayanan yang konsisten dan bertanggung 

jawab, maka kepercayaan terhadap merek asuransi meningkat. Kepercayaan ini mendorong 

pelanggan untuk tetap loyal meskipun ada banyak pilihan produk lain. 

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa personal selling memiliki peranan krusial 

dalam membentuk brand loyalty dalam industri asuransi, terutama dalam konteks asuransi jiwa 

berkelanjutan. Interaksi langsung yang dilakukan oleh tenaga penjual secara etis, transparan, dan 

bertanggung jawab mampu membangun kepercayaan serta kedekatan emosional dengan 

konsumen.  Kepercayaan ini menjadi faktor utama yang mendorong konsumen untuk tetap setia 

menggunakan produk atau layanan dari merek yang sama, meskipun tersedia banyak alternatif di 

pasar. Efektivitas personal selling dalam meningkatkan brand loyalty tidak hanya bergantung pada 

kemampuan menjual, tetapi juga pada kualitas hubungan yang dibangun antara agen dan konsumen, 

terutama dalam menghadapi tantangan seperti persaingan pasar atau kondisi krisis. 

H3 : Bila Personal Selling baik maka Brand Loyality semakin meningkat. 

 

Hubungan Perceived Quality terhadap Keputusan Pembelian 

Perceived quality atau kualitas pelayanan yang dirasakan merujuk pada persepsi subjektif 

peserta asuransi terhadap mutu layanan kesehatan yang mereka terima di fasilitas kesehatan yang 

bekerja sama dengan skema asuransi tersebut Hussien et al. (2022). Keputusan pembelian 
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diasosiasikan sebagai proses penentuan konsumen untuk membeli produk asuransi kesehatan yang 

dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti pengetahuan konsumen, persepsi risiko, pengaruh sosial, 

serta kepercayaan terhadap penyedia asuransi (Nobanee et al., 2021). Hubungan antara perceived 

quality dan keputusan pembelian dalam konteks asuransi kesehatan menunjukkan bahwa persepsi 

konsumen terhadap kualitas layanan yang diterima memiliki peran penting dalam membentuk 

keyakinan terhadap produk asuransi.  

Penelitian yang dilakukan Moradia Kaneria et al., (2024) menyatakan bahwa perceived quality 

atau kualitas yang dirasakan oleh konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk asuransi. Ketika konsumen menilai bahwa produk asuransi menawarkan manfaat 

yang jelas, pelayanan yang responsif, dan proses klaim yang transparan, mereka cenderung lebih 

percaya dan yakin untuk membeli produk tersebut. Hal ini diperkuat oleh penelitian yang dilakukan 

Lusianti et al. (2024) menghasilkan perceived quality berperan penting dalam membentuk resonansi 

merek yang berkelanjutan dalam program Jaminan Kesehatan Nasional (JKN). Ketika peserta JKN 

merasakan bahwa layanan yang diberikan memiliki kualitas tinggi. Afriyie et al. (2024) 

menghasilkan perceived quality sangat memengaruhi keputusan masyarakat dalam menggunakan 

layanan asuransi kesehatan. peningkatan kualitas pelayanan yang dirasakan menjadi faktor kunci 

dalam membentuk keputusan pembelian dan loyalitas konsumen terhadap produk asuransi 

kesehatan, sehingga penyedia asuransi perlu fokus pada peningkatan mutu layanan demi 

mempertahankan dan menarik lebih banyak pelanggan. 

H4 : Bila Perceived Quality  baik maka Kputusan Pembelian semakin meningkat 

 

Hubungan Brand Loyality terhadap Keputusan Pembelian 

Brand loyalty dalam industri asuransi merujuk pada komitmen konsumen untuk terus memilih 

dan menggunakan produk atau layanan dari perusahaan asuransi tertentu secara konsisten, meskipun 

terdapat alternatif lain di pasar (Aboalganam & Alzghoul, 2025). Ketika konsumen melakukan 

keputusan pembelian berdasarkan keyakinan terhadap kualitas, kredibilitas, dan kemudahan layanan 

yang ditawarkan oleh suatu perusahaan asuransi, pengalaman positif yang terbentuk dapat 

berkembang menjadi loyalitas merek. Proses ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian bukan 

hanya berakhir pada transaksi semata, tetapi juga menjadi dasar terciptanya hubungan emosional 

dan kepercayaan yang berkelanjutan terhadap merek. Loyalitas ini kemudian mendorong konsumen 

untuk tetap menggunakan produk dari perusahaan yang sama, meskipun ada tawaran lain di pasar 

yang mungkin lebih murah atau memiliki fitur berbeda. 

Penelitian yang dilakukan oleh Putra (2024) menyatakan bahwa brand loyalty memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk asuransi. Konsumen yang memiliki 

loyalitas tinggi terhadap merek cenderung mempertahankan preferensinya meskipun dihadapkan 

pada berbagai alternatif produk di pasar. Penelitian Bhatia et al. (2021) menghasilkan brand loyalty 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian asuransi jiwa. Konsumen yang sudah 

memiliki keterikatan emosional dan kepercayaan tinggi terhadap suatu merek cenderung 

menunjukkan niat beli ulang yang lebih besar, karena loyalitas mengurangi ketidakpastian dan 

kebutuhan untuk melakukan evaluasi ulang setiap kali mereka mempertimbangkan produk asuransi. 

Penelitian Masud et al. (2021) menghasilkan brand loyalty memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian asuransi jiwa oleh rumah tangga. Konsumen yang sudah loyal 

terhadap suatu merek asuransi cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi, serta 

merasa aman dan nyaman dalam melakukan pembelian ulang. 

Hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand loyalty memiliki peran penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian produk asuransi, termasuk dalam konteks asuransi kendaraan 

maupun asuransi jiwa. Konsumen yang telah memiliki keterikatan emosional dan kepercayaan 

terhadap suatu merek cenderung tetap melakukan pembelian ulang tanpa mempertimbangkan 

banyak alternatif di pasar. Hal ini terjadi karena loyalitas merek memberikan rasa aman, keyakinan 

akan kualitas layanan, serta mengurangi ketidakpastian dalam proses pengambilan keputusan. Maka 

dari itu, brand loyalty tidak hanya memperkuat hubungan jangka panjang antara konsumen dan 

perusahaan asuransi, tetapi juga menjadi dasar utama dalam mempertahankan keputusan pembelian 

yang konsisten. 

H5 : Bila Brand Loyality  naik maka Keputusan Pembelian semakin meningkat 
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Hubungan Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian melalui Perceived Quality 

sebagai variabel mediasi 
Personal selling dalam konteks asuransi merujuk pada aktivitas penjualan langsung yang 

dilakukan oleh tenaga pemasar kepada calon nasabah, di mana proses komunikasi ini bertujuan 

untuk memahami kebutuhan spesifik konsumen dan menawarkan solusi perlindungan yang sesuai 

melalui produk asuransi (Mwesige et al., 2024). Keputusan pembelian dalam konteks asuransi 

merujuk pada proses mental dan tindakan yang dilakukan oleh konsumen dalam memilih serta 

memutuskan untuk membeli produk asuransi tertentu berdasarkan kebutuhan perlindungan, persepsi 

manfaat, serta faktor-faktor pribadi maupun eksternal yang memengaruhinya (Ismail et al., 2024). 

Keputusan pembelian pada asuransi, khususnya asuransi kesehatan swasta, melibatkan proses di 

mana konsumen mengevaluasi berbagai faktor yang memengaruhi pilihan mereka untuk membeli 

produk asuransi tersebut (Kullberg et al., 2025). Personal selling dalam asuransi berperan penting 

dalam proses keputusan pembelian karena melalui interaksi langsung, tenaga pemasar dapat 

menggali kebutuhan dan preferensi konsumen secara spesifik. 

Widayati et al. (2023) menghasilkan personal selling memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian yang dimediasi oleh perceived quality, di mana interaksi langsung antara 

tenaga penjual dan konsumen mampu meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas produk 

atau layanan yang ditawarkan. Peningkatan perceived quality ini kemudian memperkuat keyakinan 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian, karena mereka merasa mendapatkan nilai lebih 

dari produk yang ditawarkan. Selain itu penelitian yang dilakukan oleh Nainggolan et al. (2022) 

personal selling memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dengan 

perceived quality sebagai variabel mediasi. Ketika konsumen merasakan bahwa produk memiliki 

kualitas yang baik berkat penjelasan dan pendekatan personal yang meyakinkan, hal ini akan 

memperkuat keyakinan mereka dalam mengambil keputusan untuk membeli.  

Hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa personal selling berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian asuransi dengan perceived quality sebagai variabel 

mediasi. Melalui interaksi langsung antara tenaga pemasar dan calon nasabah, konsumen 

memperoleh informasi yang jelas dan sesuai dengan kebutuhan mereka, sehingga membentuk 

persepsi yang positif terhadap kualitas produk asuransi yang ditawarkan. Persepsi kualitas yang 

tinggi ini kemudian meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Maka, strategi personal selling yang dilakukan secara profesional dan komunikatif dapat 

memperkuat persepsi konsumen terhadap kualitas layanan, yang pada akhirnya mendorong 

keputusan pembelian secara lebih meyakinkan dan berlandaskan pada penilaian yang matang. 

H6 : Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian meningkat bila diperkuat oleh Perceuved Quality 

 

Hubungan Personal Selling terghadap Keputusan Pembellian melalui Brand Loyality  sebagai 

variable mediasi 

Personal selling didefinisikan sebagai komunikasi berbayar yang bertujuan untuk 

menginformasikan dan membujuk pelanggan agar membeli produk dalam situasi pertukaran 

(Nyarko 2025). Keputusan pembelian didefinisikan sebagai proses pertimbangan petani dalam 

memilih untuk menggunakan pestisida biologis, yang dipengaruhi oleh partisipasi mereka dalam 

asuransi pertanian (Tang and Luo 2021). Brand loyalty dianggap sebagai indikator keberhasilan 

strategi pemasaran jangka panjang, yang dapat meningkatkan retensi pelanggan dan memperkuat 

posisi merek di pasar (Hassan, Hassan et al. 2021). Hubungan antara keputusan pembelian dan 

personal selling menunjukkan bahwa komunikasi yang efektif dari tenaga penjual dapat menjadi 

faktor kunci dalam mempengaruhi proses pertimbangan konsumen. brand loyalty dapat terbentuk 

dari pengalaman positif konsumen selama proses pembelian tersebut. Artinya, jika proses personal 

selling berhasil menciptakan kepuasan dan kepercayaan, maka hal ini tidak hanya mendorong 

keputusan pembelian, tetapi juga memperkuat loyalitas terhadap merek dalam jangka panjang. 

Penelitian yang dilakukan oleh Hassana, Zakaib et al. (2021) menghasilkan bahwa personal 

selling memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian melalui loyalitas merek 

sebagai variabel mediasi. Prasetyo, Sumarwan et al. (2024) menghasilkan bahwa personal selling 

memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian melalui loyalitas merek sebagai 
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variabel mediasi dalam konteks asuransi unit link. Pengaruh ini terjadi karena interaksi langsung 

antara agen dan konsumen tidak hanya membantu menjelaskan produk secara lebih rinci, tetapi juga 

membangun kepercayaan yang mengurangi ketimpangan informasi (information asymmetry). 

Hasil Kesimpulan dari beberapa penelitian tersebut, personal selling memegang peranan 

penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam konteks industri 

asuransi. Pengaruh ini menjadi semakin kuat ketika loyalitas merek berperan sebagai variabel 

mediasi. Interaksi langsung yang dilakukan oleh agen atau tenaga penjual tidak hanya berfungsi 

untuk menyampaikan informasi produk, tetapi juga menciptakan hubungan emosional yang 

membangun kepercayaan dan persepsi positif terhadap merek. Ketika konsumen merasa dihargai, 

dipahami, dan diberi informasi yang jelas serta transparan, mereka cenderung mengembangkan 

loyalitas terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian secara konsisten. 

H7 : Personal Selling  terhadap Keputusan Pembelian meningkat bila diperkuat oleh Brand Loyallity 
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Gambar 1. Model Empirik Penelitian 

METODE 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu seluruh nasabah pengguna Asuransi Videi 

yang berada di Kota Semarang dengan jumlah 250 orang. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan 

sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan 

pertimbangan atau kriteria tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti. Kriteria pertama, responden 

merupakan nasabah aktif Asuransi Videi di Kota Semarang. Kedua, responden telah menggunakan 

layanan Asuransi Videi minimal selama enam bulan. Ketiga, responden pernah melakukan pembelian 

atau perpanjangan polis asuransi melalui agen Asuransi Videi. Sampel penelitian berjumlah 154 

responden. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.  

Dalam penelitian ini didapatkan dari data primer yang diperoleh langsung dari sumber pertama 

melalui prosedur pengumpulan data yang dilakukan oleh peneliti secara langsung terhadap objek yaitu 

dengan diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner kepada nasabah pengguna Asuransi Videi di Kota 

Semarang, dan data sekunder berasal dari jurnal-jurnal dan informasi lain yang membantu dalam 

penelitian ini. Untuk memperoleh data dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode penyebaran 

kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data. Metode analisis data menggunakan SmartPLS 4 

merupakan pendekatan berbasis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) yang 

digunakan untuk menganalisis hubungan antar variabel laten secara kompleks. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini mengambil obyek penelitian konsumen PT Asuransi Umum Videi Kantor Cabang 

Semarang. Dalam penelitian ini penggunaan sampel berjumlah 154 responden. 

 

Tabel 1. Identitas Responden 

No. Karakteristik Sampel n = 154 

Presentase (%) 

 Jenis Kelamin  

1. • Perempuan 51.6 

• Laki Laki 48.4 

 Usia  

 • 21-30  Tahun 56.8 

2. • 31-40  Tahun 30.9 

• 41-50  Tahun 

• 51-60+ Tahun 

7.7 

3.8 

 Perusahaan yang didaftaran  

3. • PT 56 

• CV 44 

 Pengalaman Menggunakan Asuransi VIDEI  

 • 1-3 Bulan 9 

4. • 4-6 Bulan 16 

• < 1 Tahun 

• > 1 Tahun 

27 

47 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 1 dapat ditunjukkan bahwa dari 154 responden didominasi oleh responden 

berjenis kelamin perempuan yaitu sebesar 51,6% karena perempuan cenderung lebih responsif. Hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas pengguna asuransi Videi adalah perempuan. Keseimbangan proporsi 

antara laki-laki dan perempuan menunjukkan bahwa layanan asuransi umum menarik minat kedua jenis 

kelamin secara relatif merata, meskipun perempuan sedikit lebih dominan. 

Tabel 1 menampilkan data responden terbanyak berada dalam rentang usia 21–30 tahun dengan 

persentase mencapai 56,8%. Hal ini mengindikasikan bahwa kalangan usia muda mulai menunjukkan 

kesadaran terhadap pentingnya perlindungan risiko melalui asuransi, khususnya pada produk Surety 

Bond. Beberapa faktor yang mendukung tingginya penggunaan asuransi pada kelompok usia ini antara 

lain premi yang masih tergolong rendah karena faktor usia yang muda dan sehat, tingginya akses dan 

literasi digital, serta mulai tumbuhnya kepemilikan aset pribadi seperti kendaraan dan properti. 

Berdasarkan data dari sisi jenis badan usaha, mayoritas responden berasal dari perusahaan 

berbadan hukum Perseroan Terbatas (PT), yakni sebesar 56%. Hal ini menunjukkan bahwa produk 

Surety Bond Asuransi Videi lebih banyak dimanfaatkan oleh perusahaan berskala menengah hingga 

besar, yang umumnya memiliki struktur manajerial lebih formal dan terlibat dalam proyek-proyek 

pemerintah maupun swasta. PT sebagai badan hukum dinilai lebih kredibel dalam menjalin kerja sama 

penjaminan proyek sehingga kebutuhan terhadap produk Surety Bond menjadi lebih tinggi dibandingkan 

dengan perusahaan berbentuk CV. Hal ini memperkuat posisi Asuransi Videi dalam pasar korporat, 

khususnya dalam menjangkau segmen perusahaan kontraktor yang memerlukan jaminan asuransi untuk 

kelangsungan proyeknya. 

Data mengenai durasi penggunaan asuransi menunjukkan bahwa 72 responden (47%) telah 

menggunakan asuransi lebih dari satu tahun, sementara 42 responden (27%) menggunakan asuransi 

kurang dari satu tahun. Hanya 1 responden (0,6%) yang belum pernah menggunakan asuransi. Hal ini 
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menunjukkan bahwa sebagian besar responden sudah memiliki pengalaman yang cukup lama dengan 

produk asuransi, yang dapat berkontribusi pada tingkat kepuasan dan loyalitas mereka terhadap 

perusahaan asuransi Videi. 

 

Analisis Data 

Uji Validitas 

Tabel 2. Hasil Convergent Validity (Validitas Konvergen) 

Brand Loyality Keputusan Pembelian Perceived Quality Personal Selling 

 Brand Loyality 0,766    
 Brand Loyality 0,703    
 Brand Loyality 0,780    
Keputusan Pebelian  0,720   
Keputusan Pebelian  0,652   
Keputusan Pebelian  0,638   
Keputusan Pebelian  0,703   
Keputusan Pebelian  0,592   
Perceived Quality   0,716  
Perceived Quality   0,701  
Perceived Quality 0,704 

Perceived Quality 0,609 

Personal Selling 0,651 

Personal Selling 0,485 

Personal Selling 0,427 

Personal Selling 0,483 

Personal Selling 0,499 

Personal Selling 0,606 

Sumber : Pengolahan Data dengan PLS, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 2 dapat dilihat bahwa hasil pengolahan dengan menggunkan SmartPLS nilai 

outer loading indikator beberapa variabel mendapat nilai yang kurang dari 0,7 dan ada juga yang tidak 

terdapat nilai yang kuranng dari 0,7. hal ini menunjukan bahwa beberapa indikator pada seluruh 

konstruk dianggap reliabel dan telah memenuhi convergent validity sehingga tidak diperlukan eliminasi. 

Secara keseluruhan, analisis menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa Brand Loyalty dan 

Perceived Quality berperan penting dalam memengaruhi Keputusan Pembelian.  

 

Tabel 3. Discriminant Validity 

Sumber : Pengolahan Data dengan PLS, 2025 

 

Berdasarkan tabel 3 menunjukkan discriminant validity, terdapat hubungan positif antara Brand 

Loyality, Keputusan Pembelian, Percived Quality. Korelasi tinggi antara Perceived Quality dan 

Keputusan Pembelian (1,136) menunjukkan bahwa kualitas yang didapatkan nasabah mempengaruhi 

dengan keputusan pembelian yang akan dilakaukan nasabah tersebut.  

 

 

 

 

 Brand 

Loyality 

. Keputusan 

Pembelian 

Percived 

Quality 

Personal 

Selling 

Brand Loyality     

Keputusan Pembelian 0.845    

Percived Quality 0.942 1.136   

Personal Selling 0.690 0.641 0.696  
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Tabel 4. Hasil Uji Reabilitas 

 Cronbach' s 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

Brand Loyality 0,611 0,614 0,794 0,563 

Keputuan Pembelian 0,679 0,683 0,796 0,439 

Perceived Quality 0,620 0,626 0,778 0,468 

Personal Selling 0,494 0,503 0,697 0,282 

Sumber: Pengolahan Data dengan PLS, 2025 

 

Dari hasil analisis pada Tabel 4, seluruh konstruk memiliki reliabilitas yang cukup baik dengan 

nilai Composite Reliability (CR) lebih dari 0,7 pada variabel Brand Loyality, Keputusan Pembelian dan 

Perceived Quality. menunjukkan konsistensi internal yang cukup tinggi dalam pengukuran indikator. 

Nilai Cronbach’s Alpha berada di bawah 0,7 untuk semua konstruk, yang mengindikasikan bahwa 

indikator-indikator dalam setiap konstruk tidak memiliki stabilitas dan keandalan yang rendah. Selain 

itu, Average Variance Extracted (AVE) untuk beberapa konstruk kurang dari 0,5 tidak memenuhi syarat 

validitas konvergen dan menunjukkan bahwa masing-masing konstruk tidak dapat menjelaskan 

variannya secara memadai. Dengan demikian, model ini menunjukkan keandalan dan validitas yang 

kurang baik untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

 

Tabel 5. R-Square 

Sumber : Pengolahan Data dengan PLS, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 5. dapat disimpulkan bahwa pengukuran R-square adjusted 0,169 atau 

persentase dari variasi brand loyalty sebesar 16,9%. Artinya nilai R-square adjusted dari brand loyality 

masih termasuk dalam kategori lemah. Nilai R-square adjusted untuk Keputusan Pembelian mencapai 

0,569, yang berarti 56,9% keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh brand loyalty, perceived quality 

dan personal selling. Sedangkan R- Square Adjusted untuk Percived Quality memiliki nilai sebesar 0,372 

atau 37,2%, artinya nilai perceived quality yang dijelaskan oleh variabel personal selling masih 

menyisakan 62,8% faktor yang tidak dijelaskan pada penelitian ini. 

 

Tabel 6. Uji Hipotesis melalui Path Coefficient Boostrapping 

Sumber : Pengolahann Data dengan PLS, 2025 

 R-square adjusted 

Brand Loyality 0,169 

Keputusan Pembelian 0,569 

Percived Quality 0,372 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Brand Loyality -> Keputusan 

Pembelian 

0.158 0.138 0.109 1.565 0.118 

Personal Selling -> Brand 

Loyality 

0.247 0.261 0.091 4.605 0.000 

Percived Quality -> 

Keputusan Pembelian 

0.615 0.583 0.073 0.766 0.443 

Personal Selling -> Percived 

Quality 

0.293 0.330 0.113 3.613 0.000 

Personal Selling -> Keputusan 

Pembelian 

0.082 0.118 0.088 0.933 0.175 
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Tabel 7. Specific Indirect Effects 

         Sumber : Pengolahann Data dengan PLS, 2025 

 

Pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian melalui Perceived Quality sebagai 

mediasi  

 Dari Tabel 7 di atas Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian melalui Perceived Quality 

sebagai mediasi. Artinya, Perceived Quality hanya menjelaskan sebagian dari pengaruh Personall 

Selling terhadap Keputusan Pembelian. Sementara sebagian lainnya melalui jalur langsung. 

Selanjutnya terdapat nilai t-statistics 3,104 > nilai t tabel (1,96) dan nilai P values 0,002 < 0,05 

sehingga dapat disimpulkan bahwa Perceived Quality dapat memediasi hubungan antara 

Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian. H6 Diterima 

 
Pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Loyalty sebagai 

mediasi 

Dari Tabel 7 di atas Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Loyalty 

sebagai mediasi. Artinya, Brand Loyalty hanya menjelaskan sebagian dari pengaruh Personall 

Selling terhadap Keputusan Pembelian. Selanjutnya, nilai t-statistics 1,411 < nilai t tabel (1,96) dan 

nilai P values 0,158 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Loyalty tidak dapat 

memediasi hubungan antara Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian. H7 diterima  

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Personal Selling Terhadap Perceived Quality 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap 

Perceived Quality. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas interaksi antara tenaga 

penjual (agen) dengan nasabah, maka akan semakin positif pula persepsi nasabah terhadap kualitas 

produk atau layanan yang ditawarkan oleh perusahaan. Dengan kata lain, performa personal selling 

yang efektif yaitu meliputi komunikasi yang jelas, empati, pengetahuan produk, dan pendekatan 

yang persuasif, dapat membentuk persepsi positif nasabah terhadap asuransi yang ditawarkan. 

Indikator pengetahuan prosuk menempati posisi tertinggi. Temuan ini mengindikasi bahwa 

pemahaman agen terhadap detail produk asuransi merupakan faktor yang paling berpengaruh dalam 

membentuk efektivitas personal selling. Hal ini pada akhirnya membentuk persepsi positif bahwa 

layanan yang ditawarkan memiliki kualitas yang dapat dipercaya. Temuan penelitian ini sejalan 

dengan hasil studi yang dijalankan oleh Yunida et al. (2023) yang menyatakan bahwa personal 

selling berpengaruh terhadap perceived quality dalam asuransi disebabkan oleh kemampuan tenaga 

penjual dalam menjelaskan manfaat polis secara jelas, memberikan solusi yang sesuai dengan 

kebutuhan spesifik nasabah, serta menunjukkan kepedulian terhadap kondisi individu. Interaksi 

yang personal dan komunikatif ini menciptakan rasa percaya dan kenyamanan, sehingga nasabah 

merasa bahwa layanan yang ditawarkan memiliki kualitas yang tinggi. 

 

 

 

 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Personal Selling -> 

Percived Qualiy -> 

Keputusan 

Pembelian 

 

0.255 

 

0.270 

 

0.082 

 

3.104 

 

0.002 

Personal Selling -> Brand 

Loyality -> Keputusan 

Pembelian 

 

0.071 

 

0.069 

 

0.051 

 

1.411 

 

0.158 
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Pengaruh Personall Selling Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Personal Selling tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pemelian. Hal ini mengindikasi bahwa meskipun interaksi langsung antara tenaga penjual 

(agen) dan calon nasabah telah dilakukan, hal tersebut belum cukup kuat untuk mendorong 

konsumen segera mengambil Keputusan pembelian. Pendekatan personal selling yang belum 

dipersonalisasi dan tidak disertai strategi komunikasi yang membangun hubungan emosional serta 

kepercayaan cenderung kurang efektif dalam mendorong keputusan pembelian, khususnya pada 

segmen konsumen yang lebih selektif seperti perempuan dan kelompok usia muda. Penelitian ini 

ditunjang dengan sebagian besar responden berada pada rentan usia 21-30 tahun dengan nilai indeks 

56,8%. generasi ini (sering disebut generasi milenial akhir atau awal Gen Z) yang lebih terbiasa 

mengandalkan informasi digital, ulasan online, dan pembandingan mandiri melalui internet.  

Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil studi yang dijalankan oleh Nurjanah (2022) dan 

Lusianti et al. (2024) menunjukan bahwa meskipun kualitas layanan meningkatkan keyakinan, 

keputusan pembelian hanya terjadi bila ada bukti performa nyata seperti proses klaim yang efisien 

dan premi sesuai kantong nasabah. Hasil penelitian menunjukkan bahwa personal selling tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, karena pendekatan yang dilakukan masih 

bersifat informatif dan kurang adaptif terhadap kebutuhan spesifik konsumen. Temuan ini selaras 

dengan Theory of Reasoned Action dan Theory of Planned Behavior, yang menjelaskan bahwa tanpa 

sikap positif, norma sosial yang kuat, dan persepsi kendali, niat dan perilaku pembelian tidak akan 

terbentuk secara optimal. 

 

Pengaruh Personal Selling Terhadap Brand Loyality 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap 

Perceived Quality. Hal ini mengindikasi bahwa kualitas interaksi antara agen dan nasabah mampu 

membangun keterikatan emosional dan kepercayaan terhadap merek asuransi. personal selling tidak 

hanya menjadi alat penjualan, tetapi juga strategi penting dalam memperkuat loyalitas nasabah 

terhadap merek asuransi. Penelitian ini juga sejalan dengan karakteristik responden, di mana 

sebagian besar adalah perempuan dengan nilai presentase 51,6%, hal ini berarti hubungan antara 

personal selling dan brand loyalty lebih bersifat emosional dan relasional. Strategi personal selling 

yang menonjolkan kedekatan emosional, empati, dan konsistensi dalam pelayanan sangat efektif 

dalam membentuk loyalitas merek di segmen ini. Oleh karena itu, pengaruh personal selling terhadap 

brand loyalty tidak semata didorong oleh konten informatif, melainkan oleh kualitas hubungan 

interpersonal yang dibangun selama proses pemasaran. Penelitian ini ditunjang dengan sebagian 

besar responden berada pada rentan usia 21-30 tahun dengan nilai indeks 56,8%, generasi ini 

menghargai kedekatan, keaslian, serta komunikasi dua arah yang membangun rasa keterlibatan. 
Temuan ini sejalan dengan penelitian (Yi & Amenuvor, 2022) yang menjelaskan bahwa 

kemampuan individu tenaga penjual door-to-door dalam personal selling berpengaruh signifikan 

terhadap brand loyalty di industri asuransi, terutama ketika persaingan pasar sangat ketat. 

Selanjutnya penelitian ini juga sejalan dengan peelitian (Ewe & Ho, 2022) yang menyatakan bahwa 

personal selling memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty dalam industri asuransi. 

penelitian ini menunjukkan bahwa personal selling berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty 

karena mampu menciptakan hubungan yang kuat antara agen dan nasabah melalui komunikasi yang 

empatik, konsisten, dan profesional. Responden yang didominasi oleh perempuan dan kelompok 

usia 21–30 tahun cenderung membangun loyalitas merek berdasarkan pengalaman interaksi yang 

menyenangkan dan perhatian personal. 

 

Pengaruh Perceived Quality Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis menunjukan bahwa Perceived Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Artinya, persepsi terhadap kualitas belum tentu menjadi faktor utama yang 

memengaruhi keputusan konsumen, terutama dalam konteks produk, pasar, atau segmen tertentu. Di sisi 

lain, konsumen korporat yang mendominasi profil nasabah lebih rasional dan berbasis dokumen, mereka 

tidak mudah terpengaruh oleh pendekatan penjualan langsung, tetapi lebih menekankan pada track record, 

pelayanan, rekomendasi sosial dibanding dengan kualitas yang mereka rasakan, dan pengaruh emosional 

atau impulsif 
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Dengan demikian, meskipun Perceived Quality sering dianggap sebagai salah satu determinan 

penting dalam perilaku konsumen, dalam penelitian ini terbukti bahwa pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelian tidak signifikan. Hal ini memberikan implikasi penting bagi perusahaan, yaitu perlunya 

memperhatikan faktor-faktor lain di luar kualitas dalam merancang strategi pemasaran dan pendekatan 

terhadap konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan (Rachman Haryadi et al., 2022) yang menjelaskan 

bahwa Perceived Quality  tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Brand Loyality Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil menunjukan bahwa Brand Loyality tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Yang berarti bahwa meskipun konsumen memiliki rasa keterikatan atau kesetiaan 

terhadap suatu merek, hal tersebut belum tentu cukup kuat untuk mendorong mereka melakukan 

pembelian secara langsung. Indikator tertinggi adalah reputasi merek. Karakteristik responden 

dalam penelitian ini memberikan gambaran yang relevan terhadap temuan bahwa Brand Loyalty 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Sebagian besar responden adalah 

perempuan (51,6%) yang umumnya lebih berhati-hati dan selektif dalam mengambil keputusan, 

khususnya dalam pembelian produk asuransi. 

Secara logis Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand loyalty tidak cukup kuat untuk 

mendorong keputusan pembelian asuransi secara langsung. Loyalitas terhadap merek lebih berperan 

dalam retensi jangka panjang daripada menjadi dasar pengambilan keputusan awal. Penelitan ini 

sejalan dengan Gün and Söyük (2025) yang menyatakan bahwa di sektor asuransi kesehatan Turki 

brand loyalty tampaknya berfungsi sebagai hasil dari pengalaman berkualitas, bukan faktor utama 

dalam keputusan membelian. Temuan ini mendukung bahwa loyalitas merek semata belum cukup 

kuat untuk mewakili dasar keputusan pembelian polis. Konsumen, terutama yang teliti seperti 

perempuan, generasi muda yang kritis, dan segmen korporat yang rasional, lebih memprioritaskan 

reputasi, manfaat nyata, dan keandalan layanan sebelum membeli. Temuan ini diperkuat oleh studi 

sebelumnya yang menyatakan bahwa keterikatan emosional terhadap merek tidak otomatis 

menghasilkan tindakan pembelian, karena keputusan tetap didasarkan pada bukti kualitas dan 

kepercayaan terhadap layanan. 

 

Pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian melalui Perceived Quality sebagai 

mediasi 

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran personal berpengaruh positif signifikan terhadap 

perceived quality, yang kemudian mendorong perilaku memutuskan pembelian. Selain pengaruh 

langsung personal selling terhadap keputusan pembelian, perceived quality juga berperan sebagai 

mediator yang memperkuat hubungan tersebut. Temuan ini konsisten dengan penelitian Akbar 

(2023) yang menemukan bahwa personal selling berdampak langsung terhadap keputusan 

pembelian dan juga melalui peningkatan perceived quality, dengan bukti signifikansi mediasi pada 

analisis. Temuan ini konsisten dengan penelitian Akbar (2023) yang menemukan bahwa personal 

selling berdampak langsung terhadap keputusan pembelian dan juga melalui peningkatan perceived 

quality, dengan bukti signifikansi mediasi pada analisis. Dengan demikian, strategi personal selling 

bukan hanya penting sebagai alat penjualan langsung, tapi juga sebagai jembatan efektif 

membangun citra kualitas yang mendorong nasabah akhirnya melakukan pembelian.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Widayati et al. (2023) menghasilkan personal 

selling memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh perceived 

quality, di mana interaksi langsung antara tenaga penjual dan konsumen mampu meningkatkan 

persepsi konsumen  terhadap  kualitas  produk  atau  layanan  yang  ditawarkan. 

 

Pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Loyalty sebagai 

mediasi  

Personal selling yang efektif menciptakan kedekatan emosional dan rasa percaya terhadap 

merek (Brand Loyalty). Secara teoritis, Brand Loyalty sering dianggap sebagai salah satu faktor 

penting dalam mempertahankan konsumen dan mendorong pembelian ulang. Namun, dalam 

konteks penelitian ini, loyalitas merek tidak terbukti memiliki pengaruh yang kuat terhadap 

keputusan pembelian. Adapun kondisi ini terjadi karna perubahan prefrensi nasabah dimana nasabah 
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saat ini semakin dinamis dan mudah pindah ke merek yang lain, begitu pula dengan loyalitas 

nasabah yang begitu emosional atau simbolik serta ditambah dengan banyaknya alternatif pilihan 

yang lain. Temuan ini memberikan implikasi penting bagi strategi pemasaran. Meskipun 

membangun loyalitas merek tetap penting dalam jangka panjang, perusahaan juga perlu menyadari 

bahwa loyalitas saja tidak menjamin terjadinya keputusan pembelian. Oleh karena itu, penting untuk 

memperkuat faktor-faktor lain seperti nilai produk, promosi yang tepat sasaran, dan pengalaman 

pelanggan yang konsisten agar dapat benar-benar mendorong konversi pembelian. 

Penelitian ini menunjukan bahwa brand loyalty belum mampu memediasi hubungan antara 

personal selling terhadap keputusan pembelian. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini mengenai pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian 

melalui perceived quality dan brand loyalty sebagai variabel intervening, dapat disimpulkan bahwa 

personal selling memiliki peran penting dalam membentuk persepsi kualitas dan loyalitas merek, namun 

tidak secara langsung mendorong keputusan pembelian. Interaksi antara agen dan konsumen dalam 

proses personal selling terbukti mampu meningkatkan persepsi positif terhadap kualitas layanan 

asuransi dan memperkuat keterikatan konsumen terhadap merek. Meski demikian, pengaruh langsung 

personal selling terhadap keputusan pembelian tidak signifikan, yang menunjukkan bahwa keputusan 

membeli produk asuransi cenderung dipengaruhi oleh pertimbangan lain yang lebih rasional, seperti 

persepsi atas kualitas layanan. Perceived quality terbukti memediasi secara parsial hubungan antara 

personal selling dan keputusan pembelian, artinya persepsi kualitas menjadi jalur penting yang 

menghubungkan strategi pemasaran langsung dengan tindakan pembelian konsumen. Di sisi lain, brand 

loyalty meskipun dipengaruhi oleh personal selling, tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sehingga tidak mampu menjadi mediator yang efektif dalam konteks ini. Hal ini 

menunjukkan bahwa loyalitas terhadap merek belum cukup kuat untuk memicu keputusan pembelian 

tanpa didukung oleh persepsi kualitas yang positif. Dengan demikian, dalam konteks industri jasa seperti 

asuransi, persepsi terhadap kualitas layanan memiliki pengaruh yang lebih dominan dibanding loyalitas 

emosional terhadap merek dalam mendorong keputusan pembelian konsumen.  
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