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ABSTRAK

Penelitian ini memiliki tujuan agar dapat membuktikan pengaruh yang
dimiliki oleh variabel kualitas pelayanan, variabel promosi, dan variabel
kepercayaan konsumen terhadap variabel keputusan pembelian melalui variabel
positive emotion yang digunakan sebagai variabel mediasi dalam penelitian.
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner
kepada nasabah asuransi sebagai responden. Populasi dalam penelitian terdapat
pada nasabah dari PT AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto, sehingga sampel
yang dapat digunakan dalam penelitian ini adalah nasabah yang sudah pernah
melakukan tindakan pembelian polis asuransi jiwa, penelitian ini mengambil
sampel sebanyak 250 sampel responden. Untuk menguji hipotesis penelitian,
penelitian ini menggunakan pendekatan analisis Structural Equation Model
(SEM) dengan teknik Partial Least Square (PLS).

Penelitian ini membuktikan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian, kepercayaan konsumen memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, kualitas pelayanan melalui
positive emotion memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
promosi melalui positive emotion memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, kepercayaan konsumen melalui positive emotion memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, positive emotion juga
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Di lain pihak,
penelitian ini juga membuktikan bahwa promosi memiliki pengaruh yang negatif
signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini juga membuktikan bahwa
perusahaan membutuhkan informasi mengenai perilaku nasabah terhadap
keputusan pembelian yang dapat digunakan oleh pihak perusahaan sebagai media
monitoring kinerja dan dapat mendukung kegiatan evaluasi perusahaan, serta
pihak perusahaan membutuhkan informasi mengenai apakah kegiatan pemasaran
yang telah dilakukan perusahaan telah efektif atau tidak dalam menarik serta
mempertahankan nasabah. Hal tersebut berkaitan dengan iklim persaingan yang
sangat ketat yang dihadapi oleh perusahaan asuransi di Indonesia saat ini,
sehingga masing-masing perusahaan harus tetap menjaga eksistensi di dunia
asuransi agar tetap memiliki keberlangsungan usaha.

Kata Kunci: Kualitas Pelayanan, Promosi, Kepercayaan Konsumen, Positive
Emotion, Keputusan Pembelian

vii
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada zaman sekarang ini terutama dalam era globalisasi tidak dapat
dihindari bahwa persaingan yang ada antara satu perusahaan dengan perusahaan
lain menjadi semakin berat. Perusahaan di Indonesia saat ini berupaya untuk
memiliki daya saing yang tinggi serta memiliki keunggulan dalam dunia bisnis.
Persaingan yang terjadi dalam perusahaan juga ikut dirasakan oleh perusahaan
dalam bidang jasa asuransi. Perusahaan asuransi di Indonesia saat ini menghadapi
Iklim persaingan yang sangat ketat, sehingga masing-masing perusahaan harus tetap
menjaga eksistensi di dunia asuransi agar tetap memiliki keberlangsungan usaha.
Dalam hal menjaga keberlangsungan usaha perusahaan harus memperhatikan
konsumen yaitu manusia sebagai makhluk sosial yang memiliki kebutuhan dan
keinginan yang harus dipenuhi untuk bertahan hidup.

Manusia memiliki kebutuhan dalam perlindungan di kemudian hari karena
dalam hal ini manusia dapat menghadapi berbagai risiko yang memiliki sifat tidak
menentu. Manusia dewasa ini telah memiliki kesadaran untuk meningkatkan dan
juga memperbaiki taraf hidup yang dimiliki agar mendapatkan kesejahteraan
jasmani serta kesejahteraan rohani. Kesejahteraan masing-masing individu
memiliki sifat yang relatif, yaitu antara satu individu dengan individu lain memiliki
perbedaan persepsi mengenai kesejahteraan tergantung dengan apa yang diyakini.
Pemenuhan kesejahteraan merupakan salah satu cara bagi manusia untuk

menangani  berbagai risiko yang dapat terjadi  sewaktu-waktu di



kemudian hari. Salah satu cara yaitu dengan mengalihkan risiko yang dihadapi
kepada pihak yang mampu menerima risiko tersebut, yaitu dengan melakukan
perjanjian dalam bidang asuransi.

Asuransi merupakan salah satu bisnis yang dapat memberikan layanan
berupa jasa kepada para nasabah yang ditargetkan. Bisnis asuransi melakukan
kegiatan operasional berdasarkan dengan kepercayaan nasabah, selain itu
perusahaan juga dituntut untuk memaksimalkan Kkinerja, mempertahankan
reputasi, serta memberikan pelayanan yang terbaik. (Mouren, 2004) menyatakan
bahwa asuransi sebagai bisnis yang bergerak dalam bidang jasa memiliki orientasi
pada kepuasan nasabah, dimana kepuasan nasabah terhadap pelayanan yang
diberikan oleh pihak asuransi dapat mempertahankan keberlangsungan hidup serta
perkembangan bisnis asuransi perusahaan.

Dewasa ini industri asuransi jiwa di Indonesia mengalami penurunan
dalam pertumbuhan premi asuransi. Wimboh Santoso selaku Ketua Dewan
Komisioner OJK (2020) menyatakan bahwa premi asuransi jiwa pada mei 2020
memiliki angka minus sebesar 13,8% sedangkan pada desember 2019 lalu
memiliki angka minus sebesar 0,38% hal tersebut disebabkan oleh adanya wabah
Pandemi Covid-19. BPS mencatat pertumbuhan ekonomi Indonesia pada kuartal
1-2020 sebesar 2,9% sedangkan pada kuartal 1-2019 sebesar 5,07. Adapun kinerja
dari perusahaan asuransi jiwa pada saat ini bergantung pada perkembangan indeks
harga-harga saham gabungan (IHSG). Namun pada saat ini pasar modal tengah

mendapatkan tekanan akibat kekhawatiran mengenai Covid-19.



Selain itu, Wimboh dalam (Kontan, 2020) juga menyatakan bahwa dengan
diberlakukan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) pada masa Covid-19 juga
menyebabkan agen asuransi jiwa sulit menjual produk unitlink (produk yang
memberikan kontribusi paling besar bagi premi asuransi jiwa). Lantaran produk
asuransi tersebut mewajibkan tanda tangan basah atau tatap muka langsung antara
pihak yang terkait dengan perjanjian investasi yang disepakati. Risk Based Capital
(RBC) asuransi jiwa masih terjaga di atas threshold namun menurun. RBC
asuransi jiwa pada 2020 terdapat pada level 642,7%, sedangkan pada desember
tahun 2019 terdapat pada level 789%. Menurut data (BPS, 2019), saat ini jumlah
perusahaan asuransi jiwa di Indonesia berjumlah 61 perusahaan. Menurut data
AAJI (Asosiasi Asuransi Jiwa Indonesia) dalam (Susanti, 2018) dan (Komalasari,
2019) penetrasi asuransi jiwa Indonesia sebesar 1,3% atau turun dari tahun 2017
dengan jumlah sebesar 1,4% dari jumlah penduduk Indonesia yang mencapai 265
juta jiwa. Bagi pelaku usaha dalam bidang jasa asuransi tersebut hal ini tentu
menunjukkan besarnya peluang dan tantangan yang dapat dihadapi oleh

perusahaan asuransi jiwa yang ada di Indonesia.

Dalam bidang asuransi jiwa objek penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah pada PT Asuransi Jiwa Generali Indonesia (PT AJGI, 2020)
yang merupakan perusahaan penyedia asuransi jiwa, hari tua, dana pensiun, dan
kesehatan yang merupakan perusahaan bertaraf internasional yang didirikan pada
tahun 1831 di Trieste, Italia. Perusahaan didirikan di Indonesia pada tahun 2008.
Dimana sampai dengan tahun 2020 ini telah memiliki 11.000 agen dengan 100
kantor pemasaran keagenan yang berada di 40 kota yang ada di Indonesia Dengan

capaian Risk Based Capital (RBC) sebesar 383% yang sudah dapat melampaui



syarat minimum yang telah disampaikan oleh OJK (2004) bahwa perusahaan
asuransi harus memiliki RBC minimal sebesar 120% dari total pengembalian dana
nasabah yang dapat dijadikan acuan kekuatan serta kesehatan keuangan
perusahaan, selain itu perusahaan telah melayani 300.000 jiwa nasabah di

Indonesia. Beberapa award yang diperoleh PT AJGI antara lain :

1. Indonesian Insurance Consumer Choice Award 2018: Peringkat 5, Best

Consumer Choice Insurance Company Category Life Insurance

2. Investor Award: Asuransi Jiwa Terbaik 2018 untuk kategori Aset di atas 1T-

10T

3. Fixed Income Periode 5 Tahun: Unit Link Award 2018, serta beberapa awards

lainnya.

Studi kasus penelitian dilaksanakan pada PT AJGI Kantor Agency Galaxy
Mojokerto yang dalam hal ini sebagai pihak penanggung kepada nasabah sebagai
pihak tertanggung harus bersaing dengan perusahaan asuransi lain untuk
mendapatkan dan mempertahankan nasabah demi menjaga keberlangsungan usaha
dan mencapai tujuan perusahaan. Report penjualan produk selama 3 periode (tiap

6 bulan) yang dapat menunjukan kinerja perusahaan, sebagai berikut:



Tabel 1.1 Penjualan Unit Produk PT AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto

No. | Deskripsi Produk | Jan-Jun 2019 Jul-Des 2019 Jan-April 2020
1 |iPLAN 130 86 46
2 | IPLAN Syariah 11 24 13
3 | Cemerlang 168 310 168
4 | CRISTAL - - 2
5 |iPRIME - 13 3
6 | Gemilang 5 - -
Total 314 433 232
Total Nasabah 979

Sumber: Data Sekunder Jan-Des 2019, Jan-April 2020

Tabel 1.2 Total Pembayaran Premi Nasabah/Tahun

No.

Periode

Pendapatan Pembayaran Premi Nasabah

[Tahun
1 Jan-Jun 2019 1.400.831.000
2 Jul-Des 2019 2.964.592.000
3 Jan-April 2020 1.516.739.000

Total

5.882.162.000

Sumber: Data Sekunder Jan-Des 2019, Jan-April 2020

Berdasarkan observasi, menghasilkan bahwa perusahaan membutuhkan

informasi mengenai perilaku nasabah terhadap keputusan pembelian yang dapat

digunakan oleh pihak perusahaan sebagai media monitoring kinerja dan dapat

mendukung kegiatan evaluasi perusahaan, serta pihak perusahaan membutuhkan

informasi mengenai apakah kegiatan pemasaran yang telah dilakukan perusahaan

telah efektif atau tidak dalam menarik serta mempertahankan nasabah. Dalam hal

ini perusahaan memiliki harapan yang besar untuk mencapai tujuan perusahaan

yang sesuai dengan visi dan misi yang dimiliki serta untuk meraih kesuksesan.




Kesuksesan yang dapat diperoleh perusahaan dipengaruhi oleh perilaku
konsumen dalam memutuskan keputusan pembelian. (Kotler, 2003)
menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan tindakan pengambilan
keputusan terhadap suatu produk oleh konsumen dalam melakukan tindakan
pembelian. Berdasarkan faktor yang memengaruhi keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian produk atau jasa secara umum seorang konsumen selalu
mempertimbangkan kualitas, harga, serta produk-produk mana saja yang sudah
dikenal oleh masyarakat luas. (Assael, 2001) menyatakan bahwa pengambilan
keputusan oleh konsumen merupakan proses merasakan dan juga mengevaluasi
berbagai informasi yang terdapat pada suatu merek, serta dapat memberikan
pertimbangan pada bagaimana alternatif merek dapat memenuhi berbagai
kebutuhan atau keinginan yang dimiliki konsumen sehingga konsumen dapat
mengambil keputusan untuk mengambil suatu tindakan atau tidak mengambil

suatu tindakan pembelian pada merek tertentu.

Salah satu faktor yang dapat memengaruhi pengambilan keputusan
konsumen untuk menentukan keputusan pembelian dipengaruhi oleh kualitas
pelayanan dimana konsumen dewasa ini telah memperhatikan kualitas pelayanan
yang didapatkan saat melakukan transaksi dengan pihak perusahaan. Kualitas
pelayanan dalam asuransi yang baik secara umum berupa pelayanan yang dapat
diberikan kepada pihak konsumen dengan memiliki tujuan untuk memenuhi
berbagai kebutuhan, keinginan, serta harapan yang dimiliki oleh konsumen
tersebut. (Tjiptono & Chandra, 2011) menyatakan bahwa kualitas pelayanan dapat
digunakan untuk mengukur dan juga mengetahui keunggulan-keunggulan suatu

produk atau jasa yang ditawarkan dengan berbagai indikator, mulai dari indikator



bukti fisik, daya tanggap, reliabilitas, empati, dan juga yang terakhir adalah
indikator jaminan. Kesimpulan yang dapat diambil dari pernyataan tersebut adalah
bahwa perusahaan dapat dikatakan baik jika dapat memberikan kualitas yang baik
kepada para konsumen, yang dapat menciptakan keputusan pembelian dimana
konsumen tersebut dapat memiliki minat untuk memilih maupun menggunakan
produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.

Selain itu, pemilihan maupun penggunaan suatu produk atau jasa oleh
konsumen dewasa ini dipengaruhi oleh kegiatan promosi dimana konsumen telah
memperhatikan kegiatan promosi perusahaan dalam hal penyampaian informasi-
informasi yang dapat dipercaya. Informasi yang disampaikan oleh pihak
perusahaan dalam kegiatan promosi memiliki poin yang penting dalam proses
pengambilan keputusan seorang konsumen. Kegiatan promosi dapat diartikan
sebagai kegiatan yang mengkomunikasikan suatu produk yang ditawarkan
perusahaan kepada masyarakat luas, agar memiliki kesadaran atas keberadaan
suatu produk atau jasa di target pasar. (Kotler, 2003) menyatakan bahwa promosi
merupakan kegiatan menyampaikan suatu manfaat dari produk atau jasa dengan
cara membujuk konsumen untuk melakukan tindakan pembelian. Secara umum
konsumen mencari berbagai informasi mengenai merek maupun produk atau jasa
sebelum menentukan keputusan untuk memilih dan menggunakan produk atau
jasa tersebut. Berbagai informasi dapat diperoleh konsumen melalui media iklan

atau media promosi.



Kepercayaan konsumen juga merupakan salah satu faktor yang dapat
memengaruhi penentuan keputusan pembelian oleh konsumen. (Ziaullah et al.,
2014) menyatakan bahwa kepercayaan merupakan elemen yang paling penting
pada saat konsumen melakukan tindakan pembelian. Kepercayaan konsumen
memiliki peran penting dalam menarik atau mempertahankan konsumen
perusahaan. Kepercayaan konsumen terhadap suatu perusahaan merupakan aset
yang tak ternilai bagi perusahaan, karena Kepercayaan konsumen dipandang
sebagai dasar untuk menjalin hubungan baik dengan pihak konsumen.
Perusahaan yang telah memiliki image baik di mata konsumen secara umum
dapat membuat konsumen percaya bahwa perusahaan tersebut memiliki
kualitas yang baik serta terjamin. Perusahaan yang dapat dipercaya adalah hasil
atas konsistensi kinerja suatu produk atau jasa dalam menyediakan manfaat
yang dicari oleh konsumen ketika melakukan pembelian produk dari suatu

perusahaan.

Perusahaan harus memperhatikan faktor emosi positif terutama
pengaruh perasaan positif yang dapat memengaruhi konsumen untuk
memutuskan tindakan pembelian produk atau jasa dalam perusahaan tersebut.
(R. Pattipeilohy Tahalele et al., 2014) menyatakan bahwa perasaan positif
dalam hal ini berarti sebagai pengaruh positif dapat mencerminkan sejauh
mana seseorang memiliki rasa antusias, aktif, serta waspada karena berkaitan
langsung dengan dorongan untuk melakukan tindakan dalam keputusan
pembelian konsumen. Ketika konsumen merasakan atau mendapatkan suatu
gairah secara positif, maka konsumen tersebut rela meluangkan atau

menghabiskan waktu yang dimiliki serta cenderung melakukan tindakan



pembelian. Sebaliknya, jika lingkungan tersebut tidak menyenangkan dan juga
tidak menggairahkan konsumen, maka konsumen tidak rela menghabiskan

waktu yang dimiliki serta cenderung tidak melakukan tindakan pembelian.

Dari uraian latar belakang dapat dilakukan penelitian tentang “Determinan
Keputusan Pembelian Polis Asuransi Jiwa PT Asuransi Jiwa Generali
Indonesia (Studi Kasus Pada Kantor Agency Galaxy Mojokerto)” yang dapat
berguna untuk mendukung dan mengembangkan hasil yang diperoleh dari
penelitian-penelitian yang telah dilakukan. Penelitian yang dilakukan mengacu
pada penelitian terdahulu oleh (Nurnaningsih, 2012) yang berjudul “Pengaruh
Promosi, Harga, Dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Jasa
Asuransi Jiwa (Studi Pada PT. Avrist Assurance - Semarang” dengan hasil
yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 2
variabel yaitu variabel Harga dan Kualitas Layanan) dalam Keputusan
Pembelian dengan hasil pada variabel independen yaitu promosi, harga, dan
kualitas jasa sebesar 47,5%. Variabel harga memiliki pengaruh terbesar dari
variabel independen lain yaitu sebesar 0,439. Sementara sisanya 52,5%
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian. Hasil dari
penelitian terdahulu oleh (Anwar et al., 2017) yang berjudul “Faktor-Faktor
Yang Memengaruhi Keputusan Konsumen Membeli Asuransi Jiwa AJB
Bumiputera 1912” dengan hasil yang menunjukkan bahwa yang memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ditunjukkan pada jumlah
alfa sebesar 5% yaitu terdapat pada variabel produk, sedangkan variabel harga,

lokasi dan promosi tidak berpengaruh.
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Berdasarkan latar belakang tersebut penulis tertarik untuk mengambil
judul penelitian “Determinan Keputusan Pembelian Polis Asuransi Jiwa PT
Asuransi Jiwa Generali Indonesia (Studi Kasus Pada Kantor Agency Galaxy
Mojokerto)” yang menguji peran Kualitas Pelayanan, Promosi, dan
Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Independen terhadap Keputusan
Pembelian sebagai Variabel Dependen melalui Positive Emotion sebagai

Variabel Mediasi dengan menggunakan teknik analisis data SEM-PLS.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka perumusan masalah

dalam penelitian ini adalah:

iy Apakah kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali?

2 Apakah promosi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian polis
asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali?

3. Apakah kepercayaan konsumen memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali?

4. Apakah kualitas pelayanan melalui positive emotion memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali?

5. Apakah promosi melalui positive emotion memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali?

6. Apakah kepercayaan konsumen melalui positive emotion memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa

Generali?
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7. Apakah positive emotion memiliki pengaruh terhadap keputusan

pembelian polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali?

1.3 Batasan Masalah

Berdasarkan pada perumusan masalah, maka batasan masalah dalam
penelitian ini difokuskan pada pengaruh kualitas pelayanan, promosi, dan
kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian polis asuransi jiwa dengan
positive emotion sebagai variabel mediasi pada PT Asuransi Jiwa Generali
Indonesia Kantor Agency Galaxy Mojokerto. Dimana hal tersebut merupakan
prioritas untuk diketahui dengan baik oleh pihak perusahaan agar dapat

mempertahankan perusahaan serta bersaing dengan berbagai perusahaan lain.

1.4 Tujuan Penelitian
Berdasarkan pembatasan masalah yang telah diuraikan tersebut, maka

tujuan penelitian ini adalah :

1. Mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian
polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali

2. Mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian polis
asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali

3. Mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan
pembelian polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali

4. Mengetahui pengaruh kualitas pelayanan melalui positive emotion

terhadap keputusan pembelian polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali
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5. Mengetahui pengaruh promosi melalui positive emotion terhadap
keputusan pembelian polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali

6. Mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen melalui positive emotion
terhadap keputusan pembelian polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali

7. Mengetahui pengaruh positive emotion terhadap keputusan pembelian

polis asuransi jiwa PT Asuransi Jiwa Generali

1.5 Manfaat Penelitian
Berdasarkan pada tujuan penelitian tersebut, maka manfaat dalam penelitian

ini adalah, sebagai berikut :
1.5.1 Manfaat Empirik

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi serta berguna
untuk mengembangkan serta mendukung hasil dari beberapa penelitian
terdahulu  dalam pengembangan teori tentang Determinan Keputusan
Pembelian yaitu Kualitas Pelayanan, Promosi, Kepercayaan Konsumen serta

Positive Emotion pada perilaku pembelian Polis Asuransi Jiwa.
1.5.2 Manfaat Teoritik
Penelitian ini diharapkan menghasilkan beberapa temuan yang dapat

memiliki manfaat teoritik bagi pengembangan kajian dalam bidang manajemen

pemasaran, yaitu:
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1. Memberikan penjelasan dalam mengetahui perilaku konsumen melalui
kualitas pelayanan, promosi, kepercayaan konsumen, positive emotion, dan juga
keputusan pembelian. Dapat digunakan sebagai bahan referensi untuk penelitian
selanjutnya dalam membangun dan mengetahui perilaku konsumen.

2. Menambah wawasan yang dibutuhkan dalam dunia bisnis terutama dalam

hal menghadapi persaingan bisnis di era globalisasi pada saat ini.

1.5.3 Manfaat Praktis

Penelitian ini juga diharapkan menghasilkan beberapa temuan yang dapat
memiliki manfaat praktis bagi perusahaan, yaitu :
1. Memberikan evaluasi kepada pemilik PT Asuransi Jiwa Generali
Indonesia Kantor Agency Galaxy Mojokerto terkait fungsi kualitas pelayanan,
promosi, kepercayaan konsumen, dan positive emotion dalam keputusan
pembelian konsumen.
2. Memberikan gambaran kepada pemilik PT Asuransi Jiwa Generali
Indonesia Kantor Agency Galaxy Mojokerto mengenai faktor-faktor pendukung

keputusan pembelian konsumen pada pembelian polis asuransi jiwa.
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BAB 2

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Kajian Teoritis

Dalam hal mengetahui solusi dari adanya suatu permasalahan yang ada,
untuk mengatasi permasalahan yang terjadi dibutuhkan suatu pedoman. Pedoman
tersebut dapat berupa kajian dari adanya suatu teori secara ilmiah. Dalam bagian
ini, dapat diuraikan beberapa teori serta konsep yang diambil berhubungan dengan
variabel yang digunakan di dalam penelitian. Perilaku konsumen dalam hal ini
menjadi grand theory yang dapat digunakan guna melakukan analisis mengenai
adanya suatu permasalahan yang terdapat dalam penelitian. (Setiadi, 2008)
menyatakan bahwa dalam hal memahami konsumen serta melakukan
pengembangan strategi bidang pemasaran yang tepat sesuai target, perusahaan
harus memiliki pemahaman tentang apa yang pikirkan (kognisi) konsumen,
mengetahui apa yang konsumen rasakan (afeksi), mengetahui apa yang dilakukan
konsumen (perilaku), serta mengetahui dimana (kejadian) tempat yang dapat
memengaruhi perilaku yang dilakukan konsumen tersebut

(Kanuk & Schiffman, 2008) menyatakan bahwa perilaku konsumen
merupakan suatu proses yang dapat dilalui oleh seorang konsumen baik dalam
melakukan kegiatan pencarian, melakukan tindakan pembelian, penggunaan,
evaluasi penggunaan, serta pengambilan tindakan pada saat konsumen selesai
menggunakan suatu produk berupa barang atau berupa layanan jasa yang
diharapkan dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen tersebut.

sehingga, dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan studi yang

14
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mempelajari perilaku-perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan yang
memiliki cakupan yaitu mengenai adanya suatu pemahaman, adanya suatu
perasaan yang dirasakan serta adanya tindakan yang diambil oleh pihak
konsumen.

Dalam hal mengetahui perilaku konsumen di bidang pemasaran, maka
penelitian ini menguji peran dari variabel kualitas pelayanan, promosi, dan
kepercayaan konsumen sebagai variabel independen terhadap variabel keputusan
pembelian sebagai variabel dependen melalui positive emotion sebagai variabel

mediasi. Kajian teoritis dalam penelitian ini yaitu, sebagai berikut :

2.1.1 Keputusan Pembelian
A. Pengertian keputusan pembelian

Keputusan konsumen untuk melakukan tindakan pembelian pada suatu
produk atau jasa merupakan suatu tindakan yang umum dijalankan oleh setiap
konsumen ketika menentukan sebuah keputusan. Keputusan dalam hal membeli
atau tidak membeli merupakan bagian dari unsur yang berkaitan dengan
kepribadian individu konsumen yang secara umum disebut dengan perilaku yang
merujuk kepada sejumlah tindakan fisik yang bersifat nyata. (Buchari, 2007)
menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen yang
dapat dipengaruhi oleh faktor ekonomi, keuangan, teknologi, politik, budaya,
physical evidence, people, produk, harga, lokasi, promosi, dan yang terakhir
adalah process, yang dapat membentuk sikap konsumen untuk mendapatkan dan
mengelola segala informasi agar dapat mengambil sebuah kesimpulan berupa

respons tentang produk seperti apa yang dapat dibeli. (Kotler & Amstrong, 2012)
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menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan tahap keputusan dimana

konsumen secara aktual melakukan pembelian terhadap suatu produk.

(I. Hasan, 2002) menyatakan bahwa pengambilan keputusan merupakan
pemilihan alternatif atas perilaku tertentu dari dua atau lebih alternatif yang ada di
pasar. Pengambilan keputusan secara umum terjadi saat seseorang dihadapkan
pada beberapa pilihan dan harus memilih salah satu pilihan yang paling tepat

untuk memenuhi keinginan maupun kebutuhan yang dimiliki.

Cakupan keputusan pembelian menurut (Tjiptono, 2012) menjelaskan
bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk meliputi enam sub

kategori yaitu, sebagai berikut:

L Pilihan produk

Konsumen dapat menentukan keputusan untuk melakukan pembelian pada sebuah
produk atau menggunakan uang yang dimiliki untuk tujuan lain. Perusahaan harus
memusatkan perhatian kepada para individu yang memiliki minat untuk membeli
produk serta menentukan alternatif-alternatif yang dapat konsumen
pertimbangkan, seperti kebutuhan terhadap suatu produk, keberagaman varian
produk serta kualitas produk.

2. Pilihan merek

Seorang pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang dapat
dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Perusahaan harus mengetahui
bagaimana konsumen memilih sebuah merek, seperti kepercayaan terhadap merek

dan memahami popularitas merek yang ada.
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3. Pilihan penyalur
Seorang pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang dipilih. Setiap
pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal menentukan
penyalur yang ditentukan, hal tersebut dapat dikarenakan faktor lokasi, harga yang
murah, persediaan barang yang lengkap dan berbagai hal lain, seperti kemudahan
mendapatkan produk dan ketersediaan produk yang ditawarkan.
4. Waktu pembelian
Keputusan konsumen dalam menentunkan waktu pembelian dapat berbeda-beda,
seperti konsumen yang melakukan tindakan pembelian sebulan sekali, tiga bulan
sekali, enam bulan sekali atau satu tahun sekali.
5. Jumlah pembelian
Konsumen dapat menentukan keputusan tentang berapa jumlah produk yang
dibeli pada suatu kondisi. Perusahaan harus mempersiapkan produk sesuai dengan
keinginan para pembeli, seperti jumlah kebutuhan terhadap produk tersebut.
B. Indikator keputusan pembelian

Indikator dalam keputusan pembelian menurut (Kotler & Keller, 2007)
menjelaskan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk dapat
diukur dengan indikator-indikator yaitu, sebagai berikut:
a. Kemantapan pada sebuah produk.
Konsumen dapat melakukan tindakan pembelian ketika konsumen telah memilih
salah satu dari alternatif-alternatif yang telah dipertimbangkan. Pilihan tersebut
secara umum didasarkan pada kualitas mutu, harga, serta faktor lain yang dapat

memantapkan keinginan konsumen pada sebuah produk. Kualitas produk yang
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diberikan oleh perusahaan dapat membangun kepercayaan konsumen sehingga
dapat menciptakan kepuasan konsumen.

b. Kebiasaan dalam membeli produk

Kebiasaan yang dilakukan konsumen dalam melakukan tindakan pembelian
secara umum berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Konsumen merasa
produk tersebut telah melekat dalam benak konsumen karena sudah merasakan
manfaat dari penggunaan produk tersebut. Konsumen dapat merasa tidak nyaman
jika mencoba produk baru yang mengharuskan konsumen untuk menyesuaikan
diri lagi. Konsumen cenderung memilih produk yang sudah pernah konsumen
gunakan.

C. Memberikan rekomendasi kepada orang lain

Konsumen yang mendapatkan manfaat sesuai dengan harapan atas penggunaan
suatu produk secara umum dapat merekomendasikan produk yang konsumen
gunakan ke orang lain. Konsumen ingin orang lain juga merasakan manfaat yang
didapatkan dari produk tersebut, bahwa produk tersebut lebih baik dari produk
yang lain. Memberikan rekomendasi kepada orang lain merupakan kegiatan yang
berhubungan dengan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan yang telah
dipercaya. Memberikan rekomendasi dapat diartikan sebagai menyarankan,
mengajak, dan menganjurkan.

d. Melakukan pembelian ulang

Kepuasan yang didapatkan konsumen pada saat menggunakan sebuah produk
dapat menyebabkan konsumen melakukan tindakan pembelian ulang pada produk
tersebut. (A. Hasan, 2008) menyatakan bahwa melakukan pembelian ulang kerap

dihubungkan dengan loyalitas (loyalty) namun terdapat perbedaan yang signifikan
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pada kedua hal tersebut yaitu, loyalitas mencerminkan komitmen psikologis dari
konsumen terhadap suatu merek tertentu, sedangkan perilaku pembelian ulang
menyangkut dengan pembelian merek yang sama secara berulang kali. Sedangkan
menurut (Tjiptono, 2004) perilaku pembelian ulang sering dihubungkan dengan
loyalitas merek, namun terdapat perbedaan di antara keduanya yaitu, loyalitas
lebih mencerminkan komitmen secara psikologis terhadap suatu merek tertentu,
sehingga dapat disimpulkan bahwa perilaku pembelian ulang menyangkut
pembelian merek pada objek tertentu yang sama secara berulang kali. Selain itu
menurut (Dharmayanti, 2006) menyatakan perlu ditekankan bahwa loyalitas
berbeda dengan perilaku pembelian ulang, dimana loyalitas menyertakan aspek
perasaan dan tidak melibatkan aspek afektif didalamnya.

Berdasarkan definisi-definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian merupakan suatu keputusan yang dapat dipengaruhi oleh
berbagai faktor yang dapat membuat konsumen secara aktual dapat
mempertimbangkan segala sesuatu yang memengaruhi konsumen dalam
menentukan keputusan untuk membeli produk yang paling konsumen suka dan

sesuai dengan apa yang konsumen harapkan.

2.1.2 Kualitas Pelayanan
A. Pengertian kualitas pelayanan

(Tjiptono & Chandra, 2011) menyatakan bahwa kualitas pelayanan
merupakan keseluruhan dari berbagai ciri dan karakteristik suatu produk atau jasa
yang ditawarkan dalam kemampuan untuk memenuhi berbagai kebutuhan maupun
keinginan konsumen yang telah ditargetkan. Sedangkan (Zeithaml et al., 1996)

menyatakan bahwa kualitas pelayanan yang diberikan dengan baik mampu
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menjadi keunggulan bersaing bagi suatu perusahaan. Pengertian di atas dapat
menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan merupakan kunci untuk mencapai
kesuksesan suatu perusahaan. Kualitas pelayanan barang atau jasa yang baik atau
tidak baik memiliki hubungan pada kemampuan produsen dalam memenuhi
harapan konsumen secara konsisten. Konsumen yang merasa puas dengan
pelayanan secara tidak langsung dapat menciptakan loyalitas, serta mendorong
konsumen tersebut untuk melakukan tindakan rekomendasi kepada orang-orang
terdekat secara mulut ke mulut, bahkan dapat juga memperbaiki citra perusahaan
dimata konsumen. Kualitas pelayanan dalam hal ini harus menjadi fokus utama
dalam suatu perusahaan mengingat pentingnya pengaruh yang dihasilkan untuk
keberlangsungan perusahaan.
B. Indikator kualitas pelayanan

(Tjiptono & Chandra, 2011) juga menyatakan terdapat lima dimensi

kualitas jasa, sebagai berikut :

1) Reliabilitas, yakni kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang

dijanjikan dengan segera dan juga dapat memuaskan.

2) Daya tanggap, Yyaitu keinginan para staf perusahaan untuk membantu

konsumen dan juga memberikan pelayanan dengan tanggap.

3) Jaminan, yakni mencangkup kemampuan, kesopanan dan juga sifat dapat
dipercaya yang berasal dari para staf, bebas dari bahaya, risiko atau berbagai

keraguan.

4) Empati, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang

baik dan juga memahami kebutuhan para konsumen.
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5) Bukti fisik, meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan juga sarana

komunikasi.

2.1.3 Promosi
A. Pengertian promosi

(Kotler & Keller, 2009) menyatakan bahwa promosi merupakan segala
teknik yang dirancang dan berkaitan dengan penjualan suatu produk. Sedangkan
(Lamb & McDaniel, 2000) menyatakan bahwa promosi merupakan bentuk
komunikasi yang dilaksanakan oleh pemasar perusahaan untuk memberikan
informasi, mengajak, serta mengingatkan pembeli potensial dari suatu produk,
yang ditujukan untuk memengaruhi atau menimbulkan sebuah tanggapan. Selain
itu promosi menurut (Suwarni, 2009) menyatakan bahwa promosi merupakan
komunikasi berupa pemberian informasi antara penjual dengan calon pembeli atau
pihak-pihak yang berkaitan dalam saluran untuk memengaruhi sikap dan perilaku
konsumen.

Promosi juga digunakan perusahaan untuk menginformasikan manfaat dari
suatu produk. (Agus, 2012) menyatakan bahwa promosi merupakan salah satu
komponen prioritas dari kegiatan pemasaran yang memberikan informasi kepada
konsumen bahwa perusahaan telah meluncurkan suatu produk yang dapat menarik
konsumen untuk melakukan kegiatan pembelian. Cara mempermudah pemasar
melakukan promosi adalah dengan menggunakan alat-alat promosi, periklanan,
promosi penjualan, hubungan masyarakat, serta dengan melakukan penjualan

Secara perorangan.
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Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa promosi
merupakan tindakan untuk memperkenalkan, menginformasikan, serta
meyakinkan konsumen terhadap sebuah produk dengan menggunakan cara yang
unik maupun menarik.

B. Indikator promosi

Indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur promosi menurut
(Kotler & Keller, 2009) yaitu, sebagai berikut :

a. Promosi Penjualan, yaitu berupa insentif jangka pendek yang dapat
mendorong kegiatan pembelian atau penjualan pada suatu produk atau jasa yang
ditawarkan perusahaan.

b. Periklanan, yaitu berupa segala biaya yang harus dikeluarkan pihak
sponsor agar dapat melakukan presentasi dan promosi yang bersifat non pribadi
dalam bentuk gagasan, barang atau jasa.

C. Tenaga Penjualan, yaitu berupa presentasi pribadi oleh para pekerja yang
ada di perusahaan dalam rangka turut menyukseskan penjualan dan membangun
hubungan yang baik dengan pihak konsumen.

d. Hubungan Masyarakat, yaitu berupa cara membangun hubungan baik
dengan masyarakat untuk mendapatkan dukungan, membangun ‘citra
perusahaan” dan menangani cerita atau peristiwa yang dapat merugikan pihak
perusahaan.

e. Pemasaran Langsung, Vaitu berupa pemasaran dengan melakukan
komunikasi langsung dengan konsumen yang ditargetkan agar perusahaan dapat

memperoleh tanggapan langsung.
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2.1.4 Kepercayaan Konsumen
A. Pengertian kepercayaan konsumen

Kepercayaan tidak hanya dapat diberikan kepada seseorang, tetapi juga
kepada sebuah objek. (Danesh et al., 2012) menyatakan bahwa kepercayaan
merupakan masalah yang kompleks, karena seorang individu tidak dapat
mengetahui secara pasti motif dan niat individu lain terhadap diri masing-masing.
Dapat dipahami bahwa Kepercayaan Konsumen adalah keyakinan seorang
konsumen bahwa orang lain memiliki integritas dan dapat dipercaya, serta orang
yang dipercayai tersebut dapat memenuhi segala kewajiban dalam melakukan
tindakan sesuai dengan apa yang diharapkan. Sedangkan (Sirdeshmukh et al.,
2002) menyatakan bahwa kepercayaan merupakan keyakinan dari satu pihak
mengenai maksud dan perilaku pihak yang lain. Kepercayaan Konsumen dapat
didefinisikan sebagai harapan konsumen bahwa penyedia layanan dapat dipercaya
atau diandalkan dalam hal memenuhi janji-janji yang telah disampaikan.
B. Indikator kepercayaan konsumen

(Yin & Faziharudean, 2010) menyatakan bahwa indikator kepercayaan
terdiri dari:
a. Integritas

Integritas merupakan hasil dari persepsi konsumen bahwa perusahaan
mampu mengikuti prinsip-prinsip yang dapat diterima oleh konsumen seperti
menepati janji, berperilaku sesuai dengan etika dan jujur. Integritas perusahaan
tergantung pada konsistensi-konsistensi dimasa lalu, komunikasi yang kredibel

atau komunikasi yang tidak kredibel dalam suatu perusahaan pada kelompok lain,



24

serta apakah tindakan yang dilakukan oleh perusahaan telah sesuai dengan janji
atau kata-kata yang diucapkan oleh perusahaan tersebut.
b. Amanah

Amanah merupakan kemauan penjual dalam memberikan kepuasan yang
saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. Berdasarkan pada
kepercayaan dalam kemitraan yang memiliki tujuan serta motivasi yang menjadi
kelebihan untuk organisasi lain pada suatu kondisi tertentu yang baru muncul,
yaitu kondisi dimana komitmen dalam hal ini tidak terbentuk.
c. Kompetensi

Kompetensi merupakan kemampuan perusahaan untuk memecahkan
permasalahan yang dihadapi oleh konsumen serta memenuhi segala keperluan.
Kemampuan mengacu kepada keahlian dan juga karakteristik yang
memungkinkan suatu kelompok tertentu memiliki pengaruh yang dominan.
Artinya adalah bahwa konsumen dapat memperoleh jaminan kepuasan dan juga
keamanan dari penjual dalam melakukan suatu transaksi.
2.1.5 Positive Emotion
A. Pengertian positive emotion

(Puspita & Budiarti, 2016) menyatakan bahwa emosi adalah sebuah efek
dari suasana hati yang menjadi faktor penting dalam pengambilan keputusan oleh
konsumen. Emosi positif dapat diketahui melalui adanya perasaan positif yaitu
seperti perasaan senang, perasaan mencintai, perasaan menyukai, dan perasaan
lain yang dimiliki konsumen. Penciptaan emosi positif terhadap konsumen tentang
suatu produk atau lingkungan yang ada di toko dapat meningkatkan motif dari

konsumen untuk melakukan tindakan pembelian.



25

(Michael, 2009) menyatakan bahwa suasana hati seorang individu atau
kondisi psikologi pada saat konsumen melakukan tindakan pembelian memiliki
dampak yang besar terhadap produk atau jasa yang dibeli atau bagaimana
konsumen tersebut menilai suatu tindakan pembelian. Emosi dapat
diklasifikasikan menjadi dua dimensi yaitu emosi positif dan emosi negatif, emosi
yang positif dapat didatangkan sebelum terdapat mood membeli dari seorang
individu. Seorang individu memiliki potensi untuk berbelanja sehingga emosi
yang meningkat tentu dapat mendorong tindakan pembelian. Sifat dan juga
intensitas dalam emosi secara umum terkait dengan aktivitas berpikir individu
manusia sebagai hasil dari persepsi terhadap suatu situasi. Emosi dalam hal ini
adalah hasil dari reaksi berpikir terhadap suatu situasi yang spesifik.

(Park et al., 2006) menyatakan bahwa emosi merupakan suasana hati
individu yang memiliki pengaruh dalam melakukan keputusan pembelian
terhadap suatu produk yang ditawarkan perusahaan, dimana suasana hati tersebut
memiliki peran yang penting. (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) menyatakan
bahwa emosi positif merupakan suasana hati atau perasaan yang dirasakan
masing-masing individu, yang terus mendorong dan selalu memengaruhi perilaku
yang diputuskan.

B. Indikator Positive Emotion
Hawkins, et al (2004) menyatakan bahwa indikator yang dapat digunakan
dalam mengukur variabel positive emotion terdiri dari 5 indikator yaitu, sebagai

berikut:
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a. Kenyamanan, penciptaan kondisi atau pengalaman yang nyaman dapat
membuat konsumen betah untuk berada di suatu lingkungan, sehingga
konsumen menjadi rela untuk menghabiskan waktu yang dimiliki untuk berada
di suatu tempat yang nyaman dirasakan oleh konsumen.

b. Kepuasan, pemenuhan atas harapan-harapan yang dimiliki konsumen dapat
menciptakan kepuasan, baik dalam pemenuhan kebutuhan maupun keinginan
yang dimiliki. Jika konsumen puas, konsumen cenderung tetap bertahan (loyal)
terhadap suatu merek perusahaan maupun suatu produk yang ditawarkan oleh
perusahaan.

c. Kesenangan, dorongan dari dalam diri konsumen juga memiliki peran yang
penting dalam variabel positive emotion ini, konsumen yang memiliki hobby
atau senang melakukan tindakan pembelian akan memberikan respons yang
positif terhadap suatu merek perusahaan maupun suatu produk yang
ditawarkan oleh perusahaan karena adanya dorongan internal dari konsumen.

d. Ketertarikan, penciptaan pengalaman pembelian baru juga dapat menarik
konsumen, seperti pemberlakuan diskon maupun promo-promo lain dapat
menarik konsumen untuk melakukan tindakan pembelian. Karena konsumen
cenderung lebih tertarik untuk melakukan tindakan pembelian apabila
konsumen tersebut diberikan reward ataupun hal-hal menarik yang lain.

e. Semangat, dorongan internal dari konsumen berupa semangat dalam indikator
ini mampu memengaruhi suatu tindakan konsumen dalam suatu kegiatan
pembelian, konsumen yang bersemangat dalam hal berbelanja cenderung
melakukan pembelian pada produk barang atau layanan jasa yang dapat

meningkatkan semangat konsumen tersebut.
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2.2 Penelitian Terdahulu
1. Penelitian (Afina, 2018)

Penelitian tentang analisis faktor yang dapat memengaruhi tindakan
konsumen dalam hal pengambilan keputusan pembelian jasa asuransi syariah (KC
Buah Batu Bandung) yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif antara
variabel bauran pemasaran yaitu pada faktor lokasi, merek, produk, pelayanan,
serta promosi dimana memiliki pengaruh yang tinggi terhadap variabel keputusan
pembelian oleh peserta jasa asuransi di Prudential Syariah. kualitas layanan
terhadap variabel keputusan pembelian. Dengan kesimpulan bahwa terdapat
pengaruh yang positif pada variabel bauran pemasaran terhadap variabel
keputusan pembelian oleh peserta jasa asuransi di Prudential Syariah.

. Penelitian (Luthfianto, 2018)

Penelitian tersebut 'membahas tentang studi mengenai pengaruh
pengetahuan keuangan, pengalaman positif, kompetensi terhadap keputusan
pembelian jasa asuransi dengan memiliki kecenderungan membeli sebagai
variabel mediasi (di kota Surabaya, Gresik, Tuban) yang menggunakan variabel
pengetahuan keuangan, pengalaman positif, kompetensi melalui kecenderungan
membeli terhadap perencanaan dana pensiun dengan hasil penelitian menyatakan
bahwa variabel pengalaman positif memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap variabel keputusan membeli asuransi, dan menyatakan hasil bahwa
variabel kecenderungan membeli dapat memediasi pengaruh variabel pengalaman
positif terhadap variabel keputusan membeli asuransi.

3. Penelitian (Chethana et al., 2016)
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Penelitian dalam Jurnal Internasional Copsyc 254 tersebut membahas
tentang pengaruh emosi terhadap pengambilan keputusan pembelian konsumen
yang memberikan hasil bahwa emosi (emosi positif ataupun emosi negatif)
memiliki pengaruh yang kompleks di berbagai domain dalam pengambilan
keputusan pembelian konsumen. terdapat potensi ilmiah yang kaya dalam hal
mempelajari proses-proses dimana emosi dapat memengaruhi pengambilan
keputusan dan berdasarkan persuasi oleh pihak perusahaan atau pihak penyedia.

4. Penelitian (Everlin et al., 2020)

Penelitian tersebut membahas tentang faktor-faktor yang dapat
memengaruhi sikap dan minat pembelian kaum milenial terhadap asuransi jiwa
dengan menggunakan variabel demografi, literasi keuangan, persepsi kepercayaan
terhadap variabel sikap dan minat pembelian yang memberikan hasil bahwa
variabel persepsi kepercayaan memiliki pengaruh yang kuat pada sikap terhadap
asuransi jiwa. Kemampuan dalam variabel persepsi kepercayaan untuk melakukan
prediksi terhadap sikap bahkan 3 kali lebih kuat jika dibandingkan dengan
variabel literasi keuangan. Disimpulkan bahwa, variabel persepsi kepercayaan
pada penyedia jasa asuransi jiwa memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap
sikap pembelian milenial.

5. Penelitian (Haryani et al., 2018)

Penelitian dalam South East Asia Journal of Contemporary Business,
Economic, and Law tersebut membahas tentang analisis variabel inovasi produk,
kualitas produk, promosi, dan harga terhadap keputusan pembelian yang
memberikan hasil bahwa pada persepsi dalam inovasi dan kualitas produk, harga,

promosi terhadap keputusan pembelian memiliki pengaruh yang kuat; namun
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pada variabel inovasi produk dan promosi tidak memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian, sedangkan pada variabel kualitas produk dan harga
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

6. Penelitian (Anwar et al., 2017)

Penelitian tersebut membahas tentang faktor-faktor yang memengaruhi
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian asuransi jiwa (AJB Bumiputera
1912) penelitian ini menggunakan variabel produk, harga, lokasi, promosi, serta
variabel keputusan pembelian yang memberikan hasil bahwa yang memiliki
pengaruh secara signifikan dengan nilai alfa 5% adalah pada variabel produk,
sedangkan pada variabel harga, promosi, serta lokasi tidak memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian.

. Penelitian (Ristanti, 2018)

Penelitian tersebut membahas tentang pengaruh besaran premi dan kualitas
pelayanan terhadap pengambilan keputusan pembelian oleh nasabah asuransi
mobil 2017 (Asuransi Bumiputera Muda (BUMIDA)) dengan menggunakan
variabel besaran premi, dan kualitas pelayanan terhadap pengambilan keputusan
pembelian asuransi yang memberikan hasil bahwa variabel besaran premi dan
variabel kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap variabel pengambilan
keputusan pembelian dengan memiliki hasil nilai sig. 0,000 < 0,5 yang dapat
dinyatakan signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian. Selanjutnya,
hasil dari variabel besaran premi memiliki nilai sig T hitung 0,000 dan < 0,05
sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Selain itu pada variabel kualitas pelayanan

menghasilkan sig T hitung 0,036 dan < 0,05 sehingga Ho ditolak dan Ha diterima.
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2.3 Kerangka Konseptual

(Nursalam, 2017) menyatakan bahwa kerangka konseptual dalam
penelitian merupakan suatu abstraksi dari adanya suatu realitas yang dapat
dikomunikasikan dan dapat membentuk teori yang dapat menjelaskan keterkaitan
antara variabel-variabel yang terdapat dalam suatu penelitian., kerangka
pemikiran dalam penelitian berasal dari keputusan pembelian polis asuransi jiwa
di PT AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto.

Pada era globalisasi tidak dapat dihindari bahwa persaingan perusahaan
yang ada semakin berat. Perusahaan harus berupaya untuk memiliki daya saing
yang tinggi serta memiliki keunggulan. Persaingan perusahaan juga ikut dirasakan
oleh perusahaan dalam bidang jasa asuransi. Perusahaan asuransi di Indonesia saat
ini menghadapi iklim persaingan yang sangat ketat, sehingga masing-masing
perusahaan harus tetap menjaga eksistensi di dunia asuransi agar tetap memiliki
keberlangsungan usaha. Wimboh Santoso selaku Ketua Dewan Komisioner OJK
(2020) menyatakan bahwa premi asuransi jiwa pada mei 2020 memiliki angka
minus sebesar 13,8% sedangkan pada desember 2019 lalu memiliki angka minus
sebesar 0,38% hal tersebut disebabkan oleh adanya wabah Pandemi Covid-19.
Dalam hal ini objek yang diteliti adalah nasabah asuransi di PT AJGI Kantor
Agency Galaxy Mojokerto. Perusahaan harus mengetahui serta menggunakan
strategi yang tepat dalam bidang pemasaran terutama dalam mengetahui perilaku
konsumen perusahaan agar keberlangsungan hidup perusahaan tetap berjalan.
Analisis dalam penelitian ini menggunakan variabel kualitas pelayanan, promosi,
dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian melalui positive

emotion sebagai variabel mediasi, dengan konsep sebagai berikut :
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

2.4 Hipotesis
2.4.1 Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian

(Tjiptono, 2009) menyatakan bahwa kualitas pelayanan merupakan
tingkat dari adanya keunggulan yang diharapkan oleh konsumen serta
pengendalian dari adanya keunggulan tersebut yang dapat memenuhi keinginan
maupun kebutuhan konsumen. Dalam hal ini, bila pelayanan (jasa) yang
didapatkan atau dirasakan telah sesuai dengan apa yang diharapkan oleh
konsumen, maka kualitas jasa atau kualitas pelayanan dapat dianggap memuaskan
atau baik. Namun, jika kualitas jasa atau kualitas pelayanan yang didapatkan
dapat melampaui harapan yang dimiliki konsumen, maka kualitas jasa atau
kualitas pelayanan dapat dianggap sebagai suatu kualitas yang bersifat ideal.
Perumusan hipotesis penelitian, sebagai berikut:
Hi: Kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian
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2.4.2 Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

(Tjiptono, 2008) menyatakan bahwa promosi penjualan merupakan
bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur
untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan meningkatkan jumlah
barang yang dibeli konsumen. Perumusan hipotesis penelitian, sebagai berikut:
H2: Promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian

2.4.3 Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian

(Prasaranphanich, 2007) menyatakan bahwa ketika konsumen dapat
memiliki kepercayaan kepada sebuah perusahaan, maka konsumen cenderung
melakukan pembelian ulang serta dapat memberikan informasi pribadi yang
dimiliki (informasi yang berharga) kepada perusahaan tersebut. Perumusan
hipotesis penelitian, sebagai berikut:
Hs: Kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian
2.4.4 Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Positive
Emotion

(Kotler, 2003) menyatakan bahwa pelayanan merupakan perilaku
perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan yang dimiliki oleh
konsumen guna mendapatkan kepuasan sesuai yang dengan harapan. Secara
umum pelayanan dengan memiliki kualitas yang tinggi dapat menghasilkan
kepuasan yang tinggi serta dapat mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian ulang berdasarkan emosi positif yang diciptakan dari pengalaman

pribadi tersebut. Perumusan hipotesis penelitian, sebagai berikut:
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Hs: Kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui positive emotion
2.4.5 Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Positive Emotion
(Kotler & Amstrong, 2008) menyatakan bahwa promosi merupakan
kegiatan intensif jangka pendek yang dapat mendorong pembelian atau penjualan
dari produk atau jasa yang ditawarkan oleh pihak perusahaan. Perumusan
hipotesis penelitian, sebagai berikut:
Hs: Promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui positive emotion
2.4.6 Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Positive
Emotion
(Sirdeshmukh et al., 2002) menyatakan bahwa kepercayaan merupakan
keyakinan pada suatu pihak mengenai maksud serta perilaku dari pihak tersebut.
Sehingga kepercayaan konsumen dalam hal ini dapat didefinisikan sebagai
harapan memalui emosi positif yang dimiliki konsumen bahwa pihak perusahaan
atau pihak penyedia dapat dipercaya atau dapat diandalkan dalam mencapai suatu
tujuan yang telah ditentukan. Perumusan hipotesis penelitian, sebagai berikut:
He: Kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui positive emotion
2.4.7 Positive Emotion Terhadap Keputusan Pembelian
(Baron & Byrne, 2003) menyatakan bahwa emosi dapat diklasifikasikan
menjadi 2 dimensi yaitu emosi yang bersifat positif dan emosi yang bersifat
negatif, emosi positif dapat didefinisikan sebagai pengaruh positif yang dapat

mencerminkan sejauh mana seorang individu merasa antusias, aktif, serta
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waspada. (Park et al., 2006) menyatakan bahwa emosi sangat memengaruhi
tindakan yang dapat diputuskan seorang individu, termasuk pada penentuan
keputusan untuk melakukan tindakan pembelian pada suatu produk atau jasa.
Perumusan hipotesis penelitian, sebagai berikut:

H7: Positive emotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian
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BAB 3

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini tergolong penelitian kuantitatif yang menggunakan data
berupa angka dan kemudian dianalisis menggunakan analisis statistik.
Berdasarkan permasalahan yang dikaji penelitian ini merupakan penelitian
kausalitas yang merupakan penelitian yang menganalisis hubungan sebab akibat
antara variabel bebas dan variabel terikat. Metode penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah metode survei.

Penelitian ini terdiri dari tiga variabel bebas yakni kualitas pelayanan
(X1), promosi (Xz), kepercayaan konsumen (X3), satu variabel mediasi yaitu

positive emotion (Z), dan satu variabel terikat yakni keputusan pembelian ().

3.2 Waktu dan Lokasi Penelitian
Penelitian ini mulai dilakukan pada bulan Maret sampai dengan bulan
Juli 2020 dan mengambil lokasi di PT Asuransi Jiwa Generali Indonesia Kantor

Agency Galaxy Mojokerto.

3.3 Definisi Operasional
Definisi operasional merupakan uraian tentang variabel-variabel
penelitian yang secara operasional dapat digunakan untuk memudahkan pembaca

dalam memahami dan juga meresapi makna penelitian yang dapat dilakukan.

35
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3.3.1 Kualitas Pelayanan (X1)

(Kotler & Amstrong, 2008) menyatakan bahwa kualitas pelayanan

merupakan kinerja dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain. Kinerja

tersebut dapat dilakukan dengan tindakan yang tidak berwujud, sehingga tidak

memiliki akibat pada suatu kepemilikan berupa barang melainkan suatu pelayanan

berbentuk jasa. Berdasarkan pendapat (Tjiptono & Chandra, 2011) kualitas

pelayanan dapat diukur melalui lima indikator, sebagai berikut:

1.

Reliabilitas (X1,1), berupa kemampuan yang dimiliki perusahaan dalam hal
menyampaikan pelayanan dengan tepat dan dengan biaya yang juga sesuai.
Daya tanggap (Xi2), berupa kemampuan yang dimiliki perusahaan yang
secara langsung dilakukan oleh pekerja dalam hal memberikan pelayanan
kepada konsumen dengan cepat dan juga tanggap.

Jaminan (X13), berupa pengetahuan maupun perilaku yang dimiliki pekerja
yang dapat membangun kepercayaan konsumen, sehinga konsumen dapat
memiliki keyakinan untuk menggunakan suatu pelayanan berupa jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan.

Empati (X14), berupa kemampuan yang dimiliki perusahaan dalam hal
memberikan konsumen perhatian secara langsung mengenai permasalahan
yang ada secara individu, empati dalam hal ini termasuk pada kepekaan
perusahaan terhadap kebutuhan maupun keinginan konsumen.

Bukti fisik (Xis5), berupa bukti nyata dari suatu pelayanan yang telah
diberikan oleh perusahaan yaitu seperti fasilitas fisik yang terdapat di
perusahaan, tenaga kerja yang ramah, hubungan sarana komunikasi yang

baik, dan lain sebagainya.
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3.3.2 Promosi (X2)

(Buchari, 2007) menyatakan bahwa kegiatan promosi termasuk jenis dari
komunikasi yang dapat memberikan suatu penjelasan dan juga dapat meyakinkan
konsumen terhadap produk berupa barang ataupun pelayanan jasa yang memiliki
tujuan agar dapat memperoleh perhatian, mendapatkan pengetahuan, serta dapat
memberikan keyakinan kepada konsumen yang ditargetkan oleh perusahaan.
Berdasarkan (Kotler & Keller, 2009) Promosi dapat diukur menggunakan lima
indikator, sebagai berikut:

1. Promosi penjualan (X2,1), berupa insentif yang diberikan oleh perusahaan
dalam jangka waktu pendek guna mendorong tingkat pembelian ataupun
tingkat penjualan dari adanya suatu produk berupa barang atau pelayanan jasa
yang ditawarkan oleh perusahaan.

2. Periklanan (Xz2), berupa bentuk dari kegiatan promosi secara non-personal
yang menggunakan sejumlah biaya mengenai penyampaian suatu
ide/gagasan, produk, ataupun jasa yang didapatkan dari adanya sponsor.

3. Tenaga penjualan (X23), berupa penjualan secara personal yang dilakukan
olen pekerja yang berada pada bidang penjualan dari perusahaan guna
menciptakan adanya suatu transaksi penjualan serta dapat membangun
hubungan yang baik terhadap konsumen.

4. Hubungan masyarakat (X24), berupa penciptaan hubungan perusahaan yang
baik agar dapat memperoleh sejumlah publisitas perusahaan yang dapat
menguntungkan, dapat membangun citra yang dimiliki perusahaan.

5. Pemasaran langsung (X25), berupa hubungan secara langsung dari pihak

perusahaan kepada para konsumen yang telah ditargetkan guna mendapatkan
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tanggapan secara langsung, maupun untuk mempertahankan hubungan

perusahaan dengan konsumen.

3.3.3 Kepercayaan Konsumen (X3)

(Sumarwan, 2011) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen
merupakan pengetahuan konsumen tentang adanya suatu produk berupa barang
atau pelayanan jasa beserta manfaat yang didapatkan. Berdasarkan (Yin &
Faziharudean, 2010) kepercayaan konsumen dapat diukur dengan menggunakan
tiga indikator, sebagai berikut:

1. Integritas (Xs,1), berupa perilaku perusahaan atau kebiasaan-kebiasaan pada
saat melakukan kegiatan bisnis. Dimana pemberian informasi perusahaan
kepada konsumen sesuai dengan fakta-fakta yang ada serta penyampaian
kualitas produk yang ditawarkan perusahaan dapat dipercaya konsumen.

2. Amanah (Xs2), berupa kemauan dari perusahaan dalam menyampaikan
kepuasan yang didapatkan oleh konsumen. Dimana hal tersebut dapat
menguntungkan kedua belah pihak, baik dari pihak perusahaan maupun pihak
konsumen.

3. Kompetensi (X33), berupa kemampuan yang dimiliki perusahaan. Dalam hal
ini konsumen dapat memperoleh jaminan atas kepuasan serta keamanan dari
perusahaan pada saat melakukan tindakan pembelian atau melalukan proses

transaksi.
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3.3.4 Positive emotion (Z)

(Baron & Byrne, 2003) menyatakan bahwa perasaan positif dapat
dikategorikan sebagai adanya pengaruh positif dalam emosi yang positif, hal
tersebut dapat mencerminkan seberapa jauh konsumen merasakan adanya sikap
antusias, sikap aktif, serta sikap waspada terhadap suatu hal. Berdasarkan
pernyataan (Hawkins, 2004) positive emotion dapat diukur dengan lima indikator,
sebagai berikut:

1. Kenyamanan, berupa perasaan nyaman saat melakukan suatu tindakan
pembelian.

2. Kepuasan, berupa perasaan puas saat melakukan suatu tindakan pembelian

3. Kesenangan, berupa perasaan senang saat melakukan suatu tindakan
pembelian.

4. Ketertarikan, berupa dorongan yang mampu menarik konsumen untuk
melakukan suatu tindakan pembelian.

5. Semangat, berupa perasaan semangat yang muncul pada saat konsumen

melakukan suatu tindakan pembelian.

3.3.5 Keputusan Pembelian ()

(Setiadi, 2008) menyatakan bahwa keputusan yang ditentukan oleh
konsumen merupakan pemecahan dari adanya suatu masalah yang dihadapi,
dimana dalam proses pengambilan keputusan tersebut, konsumen memiliki
harapan-harapan yang harus dipenuhi oleh pihak perusahaan. Berdasarkan (Kotler
& Keller, 2007) keputusan pembelian dapat diukur melalui empat indikator,

sebagai berikut:
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1. Kemantapan pada sebuah produk, berupa produk yang sesuai dengan
kebutuhan maupun keinginan konsumen.

2. Kebiasaan dalam membeli produk, berupa perilaku atau kebiasaan-kebiasaan
konsumen dalam suatu tindakan pembelian produk.

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain, berupa pemberian rekomendasi
dari konsumen baik produk perusahaan maupun merek perusahaan ke orang-
orang terdekat.

4. Melakukan pembelian ulang, berupa tindakan konsumen dalam melakukan
pembelian secara ulang. (A. Hasan, 2008) menyatakan bahwa melakukan
pembelian ulang kerap dihubungkan dengan loyalitas (loyalty) namun
terdapat perbedaan yang signifikan pada kedua hal tersebut yaitu, loyalitas
mencerminkan komitmen psikologis dari konsumen terhadap suatu merek
tertentu, sedangkan perilaku pembelian ulang menyangkut dengan pembelian

merek yang sama secara berulang kali.

3.4 Populasi dan Sampel

Populasi yang ditentukan dalam penelitian ini yaitu pada 979 nasabah di
PT AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto, sehingga sampel yang digunakan
dalam penelitian ini yaitu adalah nasabah yang sudah pernah melakukan
pembelian polis asuransi jiwa di PT AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto.
Penelitian ini dalam menentukan jumlah sampel, menggunakan rekomendasi yang
diberikan oleh (Hair et al., 2010) dimana jumlah indikator yang digunakan
dikalikan dengan angka lima (5) — sepuluh (10) yang dapat digunakan untuk
mengukur suatu konstruk, atau jumlah jalur structural yang digunakan dikalikan

dengan angka sepuluh (10) yang dapat mengarah kepada suatu konstruk.
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Penelitian ini terdiri dari 22 indikator, sehingga diperoleh ukuran sampel
sebanyak minimal 110 sampai dengan 220 responden. (Sugiyono, 2014)
menyatakan bahwa jumlah sampel PLS-SEM yaitu minimal 30 sampai 100 kasus
sesuai dengan syarat dalam. Namun, dalam penelitian ini hanya diambil minimal
150 responden, karena jumlah tersebut dianggap sudah mampu mewakili seluruh
responden dan sesuai dengan syarat dalam regresi yang memiliki syarat minimal
jumlah responden sebanyak 100 responden.,

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling,
berdasarkan kriteria tertentu. Adapun kriteria yang ditentukan dalam penelitian
kepada responden memiliki subjek penelitian yang terdiri atas jenis kelamin, usia,
profesi, serta pendapatan perbulan yang dimiliki oleh responden yaitu nasabah PT
Asuransi Jiwa Generali Indonesia Kantor Agency Galaxy Mojokerto sehingga
data yang diberikan dapat dipercaya dan tepat sasaran.

Adapun kriteria responden yang ditentukan dalam penelitian, yaitu
sebagai berikut:

1. Nasabah asuransi di PT AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto. Penentuan
kriteria ini dikarenakan nasabah asuransi adalah objek utama bagi peneliti
sehingga diharapkan mendapatkan data yang valid dari kriteria tersebut.

2. Responden berusia mulai dari usia 15 sampai dengan 55 atau lebih dari 55
tahun karena pada umur tersebut responden sudah dapat memahami pernyataan
seputar asuransi yang digunakan sehingga segala pernyataan yang disampaikan
tepat sasaran, dapat dipercaya, dapat dipertanggungjawabkan, serta dapat
mendukung penelitian untuk mengetahui Kisaran usia pengguna asuransi

terbanyak yang terdapat dalam penelitian.
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3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data yakni melalui
penyebaran angket. Penyebaran angket tersebut ditujukan kepada nasabah di PT
Asuransi Jiwa Generali Indonesia Kantor Agency Galaxy Mojokerto serta
memenuhi Kkriteria yang telah ditentukan dalam penelitian. Pengukuran data dalam
penelitian menggunakan skala likert yang merupakan bobot skor yang dapat
dipilih sebagai jawaban dari responden dalam penelitian pada kuesioner di

lampiran 1 hal. 92, dengan uraian menurut (Sugiyono, 2014) sebagai berikut :

a. Sangat setuju skala skor lima (5)

b. Setuju skala skor empat (4)

C. Kurang setuju skala skor tiga (3)

d. Tidak setuju skala skor dua (2)

e. Sangat tidak setuju skala skor satu (1)

3.6 Teknik Analisis Data

Analisis data dan juga pengujian hipotesis yang ada dalam penelitian ini
menggunakan metode Structural Equation Model — Partial Least Square atau
yang disebut dengan SEM-PLS. (Haryono, 2017) menyatakan bahwa SEM adalah
suatu perkembangan dari metode analisis jalur path dan juga metode regresi
berganda yang merupakan bentuk model dari analisis multivariate yang dapat
digunakan untuk menganalisis data dengan cara yang lebih komprehensif. Partial
Least Square atau yang disebut dengan PLS memiliki tujuan untuk dapat
memprediksikan pengaruh yang ada dalam variabel X terhadap variabel Y dan

juga dapat menjelaskan hubungan secara teoritis antara masing-masing variabel



43

yang digunakan. PLS juga memiliki kelebihan dibanding regresi secara umum
karena dapat menguji beberapa variabel sekaligus. SEM-PLS merupakan analisis
multivariate dengan metode berbasis komponen yang bertujuan untuk
memprediksi adanya sebab dan akibat (pengaruh) dalam suatu variabel.

Penelitian ini menggunakan metode analisis data dan juga pengujian
hipotesis dengan menggunakan software SmartPLS (trial) versi 3.0 karena
memiliki beberapa kelebihan antara lain merupakan teknik statistic multivariate
yang dapat digunakan dalam penelitian untuk mengetahui pengaruh dari variabel
respons yang berjumlah banyak sesuai dengan jumlah indikator-indikator. Oleh
karena itu software ini sangat sesuai dengan model penelitian yang dibangun dalam
penelitian ini. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan beberapa
teknik, yaitu berupa analisis statistik deskriptif, pengukuran model (outer model),

model struktural (inner model), dan pengujian hipotesis.

3.6.1 Analisis Statistik Deskriptif

(Supranto, 2004) menyatakan bahwa analisis statistik deskriptif merupakan
analisis empiris secara deskripsi mengenai informasi-informasi yang didapatkan yang
berguna untuk memberikan gambaran atau menguraikan perihal suatu kejadian yang
dikumpulkan dalam suatu penelitian yang berisi informasi siapa atau apa, kapan,
dimana, bagaimana, dan juga berapa banyak. Data yang didapatkan tersebut berasal
dari jawaban yang diberikan oleh responden penelitian atas pertanyaan atau
pernyataan yang terdapat dalam kuesioner. Sehingga tahap selanjutnya adalah
mengolah data-data yang didapatkan sesuai dengan kelompok-kelompok dan dapat

ditabulasikan untuk kemudian diberikan penjelasan.
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3.6.2 Pengukuran Model (Outer Model)

Pengukuran model (outer model) sering disebut outer relation atau
measurement model yang dapat digunakan untuk menguji validitas konstruk dan juga
reliabilitas instrument. Uji validitas digunakan untuk mengetahui kemampuan
instrument untuk mengukur apa yang harus diukur. Sedangkan dalam uji reliabilitas
digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu konsep
penelitian.

Instrumen penelitian harus memiliki kualitas yang sudah distandarkan dan
sudah sesuai dengan kriteria teknik pengujian validitas dan juga teknik pengujian
reliabilitas. Pengujian validitas dan reliabilitas instrumen merupakan pengujian suatu
ukuran yang menunjukkan tingkat keandalan suatu alat ukur. Guna mengetahui
seberapa besar suatu alat ukur dapat dipercaya yang konsisten dan stabil dari waktu ke
waktu. Yang bertujuan untuk mengetahui data-data mana saja yang valid atau tidak
valid. Alat ukur yang kurang valid berarti memiliki validitas yang rendah. Adapun
selanjutnya data yang valid dan data yang reliabel dapat digunakan sebagai hasil
penelitian.

A. Pengujian Validitas

Validitas pengukuran terdiri atas validitas konvergen dan validitas
diskriminan. Validitas konvergen ditentukan menggunakan parameter loading factor
dan nilai AVE (Average Variance Extracted). (Mahfud & Ratmono, 2013)
menyatakan bahwa terdapat dua kriteria untuk menilai apakah outer model (model
pengukuran) memenuhi syarat validitas konvergen untuk konstruk reflektif, yaitu

loading harus di atas 0,7 dan nilai p signifikan (<0,05). Validitas diskriminan
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ditentukan dengan melihat cross loading dari setiap variabel dan dikategorikan
memiliki validitas diskriminan jika memiliki nilai cross loading mencapai 0,7.
a. Uji Validitas Konvergen

Parameter dalam uji validitas konvergen dapat dilihat melalui skor AVE dan
Community (ukuran kualitas model) harus memiliki nilai di atas 0,5 yang diestimasi
melalui loading standardize. Validitas konvergen merupakan korelasi antara skor
indikator dengan skor konstruk yang dimiliki. (Mahfud & Ratmono, 2013)
menyatakan bahwa model PLS-SEM memenuhi convergent validity yang dapat
dikatakan valid apabila outer loading >0,4 dan nilai AVE >0,5. Berikut merupakan
hasil korelasi antara indikator dengan konstruk yang dimiliki menunjukkan nilai outer
loading >0,5. Parameter lain yang dapat digunakan dalam mengukur validitas adalah
Average Variance Extracted (AVE).
b. Validitas Diskriminan

Parameter yang digunakan dalam uji validitas diskriminan adalah dengan
melihat score cross loading. Suatu indikator dikatakan diskriminan apabila nilai
cross loading indikator terhadap variabel lebih besar apabila dibandingkan dengan
variabel-variabel yang lain.
B. Pengujian Reliabilitas

(Abdillah & Hartono, 2015) menyatakan bahwa reliabilitas adalah tingkat
konsistensi dan juga stabilitas alat ukur atau instrument penelitian dalam
mengukur suatu konsep penelitian atau konstruk. Composite Reliability menguji
nilai reliabilitas indikator-indikator pada suatu variabel. Agar dapat dikatakan
memiliki konstruk yang reliable, maka nilai Cronbach Alpha harus lebih dari 0,6

dan memiliki nilai composite reliability yang harus lebih dari 0,7.
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3.6.3 Model Stuktural (Inner Model)

Model ini merupakan model yang digunakan untuk memprediksi
hubungan kausalitas antara variabel yang digunakan dalam penelitian. Digunakan
melalui proses bootstrapping parameter dalam uji T statistik didapatkan untuk
memprediksi terdapat hubungan kausalitas. Kesimpulan yang dapat diambil
adalah pengujian dalam model struktural atau yang disebut dengan inner model
dilakukan untuk menguji hipotesis antara variabel yang satu dengan variabel yang
lain dalam penelitian.

A. Nilai R?

Nilai R? dilakukan untuk mengukur tingkat variansi perubahan variabel
independen terhadap variabel dependen, dan juga untuk mengevaluasi model
structural atau yang disebut dengan inner model dengan melihat presentase
variance yang dijelaskan. Dalam hal ini nilai R? dapat dianggap atau
dikategorikan baik apabila memiliki nilai minimal 0,67.

B. Uji Signifikansi

Uji Signifikansi adalah uji yang mengukur seberapa besar pengaruh dari
variabel bebas terhadap variabel terikat (signifikansi yang dimiliki) yang dapat
menentukan suatu hipotesis ditolak atau diterima. Dalam hal ini hipotesis dapat
diterima apabila nilai signifikansi dari hasil T values >1.97 atau hasil nilai P
values < 0.05, serta hasil nilai rata-rata sampel (M) positif dalam hal ini maka

dapat dinyatakan Ho ditolak sedangkan Ha diterima dan begitupun sebaliknya.
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3.6.4 Pengujian Hipotesis

(Abdillah & Hartono, 2015) menyatakan bahwa ukuran signifikansi
dalam keterdukungan hipotesis dapat digunakan pada perbandingan T tabel dan
juga T statistik. Dalam hal ini jika nilai T statistik lebih besar jika dibandingkan
dengan T tabel, berarti kesimpulan yang dapat diambil adalah hipotesis dalam
penelitian tersebut terdukung ataupun diterima. Hipotesis dalam penelitian
merupakan hasil korelasi antara konstruk yang dapat diukur dengan melihat nilai
path coefficients dan tingkat signifikansi yang kemudian dibandingkan dengan
hipotesis yang terdapat dalam penelitian.
3.6.5 Pengembangan Instrumen Penelitian

Pengembangan instrumen dalam penelitian ini menggunakan angket
untuk mendapatkan data-data yang diperlukan dalam penelitian. Angket tersebut
dapat diukur menggunakan skala likert dengan memiliki bobot skala score 1-5
sesuai dengan keterangan yang ada. Variabel yang dikaji dalam penelitian ini
adalah variabel kualitas pelayanan, promosi, kepercayaan konsumen, positive

emotion, dan juga keputusan pembelian.
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BAB 4
HASIL PENELITIAN

4.1 Analisis Deskriptif

Perusahaan penyedia jasa asuransi jiwa, hari tua, dana pensiun, dan kesehatan
sebagai objek penelitian yaitu pada PT AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto.
Perusahaan memiliki lokasi di Ruko Royal No. 15, Balongsari, Magersari, Kec.
Magersari, Kota Mojokerto, Jawa Timur dan memiliki jam operasional mulai
pukul 08.00 — 17.00 WIB. Kantor dibuka tiap hari senin sampai dengan hari
jum’at namun untuk pelayanan nasabah yang diberikan oleh perusahaan dapat
dilakukan setiap hari selama 24 jam (diluar jam kantor) apabila terdapat nasabah
yang memiliki kepentingan mendesak perihal jasa asuransi yang dewasa ini telah
memiliki populasi nasabah sebesar 979 nasabah asuransi aktif.

Dalam hal analisis statistik deskriptif (Supranto, 2004) menyatakan bahwa hal
tersebut merupakan analisis empiris secara deskripsi mengenai informasi-
informasi yang didapatkan yang berguna untuk memberikan gambaran atau
menguraikan perihal suatu kejadian yang dikumpulkan dalam suatu penelitian
yang berisi informasi siapa atau apa, kapan, dimana, bagaimana, dan juga berapa
banyak. Data yang didapatkan tersebut berasal dari jawaban yang diberikan oleh
responden penelitian atas pertanyaan atau pernyataan yang terdapat dalam
kuesioner. Sehingga tahap selanjutnya adalah mengolah data-data yang
didapatkan sesuai dengan kelompok-kelompok dan dapat ditabulasikan untuk

kemudian diberikan penjelasan.
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A Jenis Kelamin Responden

Penyebaran kuesioner telah mencapai total angka 250 orang responden.
Adapun responden pada penelitian ini secara dominan memiliki jenis kelamin pria
dengan jumlah 138 dan dengan memiliki presentase sebesar 55,2%, sehingga
dalam penelitian dapat disimpulkan bahwa nasabah jasa asuransi kebanyakan

memiliki jenis kelamin pria. Data responden sebagai berikut:

Tabel 4.1.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Responden | Jumlah | Presentase
Pria 138 55,2%
Wanita 112 44,8%
TOTAL 250 100%

Sumber: Data Diolah (2020)

B. Usia Responden

Adapun klasifikasi usia responden yang mengisi kuesioner ini yaitu antara
usia 15 sampai dengan 55 atau lebih dari 55 tahun, total responden yang
didapatkan memiliki jumlah 250 responden. Responden pada penelitian ini secara
dominan berusia 36-45 tahun yaitu dengan jumlah 87 dan dengan memiliki
presentase sebesar 34,8%, sehingga dalam penelitian dapat disimpulkan bahwa
nasabah jasa asuransi kebanyakan memiliki rentang usia 36-45 tahun. Data

responden sebagai berikut:

Tabel 4.1.2 Responden Berdasarkan Usia

Usia Responden | Jumlah | Presentase
15-25 44 17,6%
26-35 82 32,8%
36-45 87 34,8%
46-55 33 13,2%

>55 4 1,6%
TOTAL 250 100%

Sumber: Data Diolah (2020)
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C. Profesi Responden

Berdasarkan variabel yang digunakan pada penelitian ini responden yang
mengisi kuesioner harus mengisi kolom profesi yang berguna untuk mendukung
penelitian. Responden dengan pekerjaan sebagai Pegawai Swasta memiliki jumlah
terbanyak yaitu berjumlah 105 dan dengan memiliki presentase sebesar 42%,
sehingga dalam penelitian dapat disimpulkan bahwa nasabah jasa asuransi

kebanyakan memiliki profesi sebagai pegawai swasta. Data responden sebagai

berikut:
Tabel 4.1.3 Responden Berdasarkan Profesi
Profesi Responden Jumlah | Presentase
Pelajar/Mahasiswa 32 12,8%
Wirausaha 56 22,4%
Pegawai Swasta 105 42%
PNS 17 6,8%
IRT (Ibu Rumah Tangga) 31 12,4%
Lain-lain 9 3,6%
TOTAL 250 100%
Sumber: Data Diolah (2020)
D. Pendapatan Responden

Berdasarkan variabel yang digunakan pada penelitian ini responden yang
mengisi kuesioner harus mengisi kolom pendapatan perbulan yang berguna untuk
memaksimalkan penelitian. Hasil responden berdasarkan pendapatan responden
menunjukkan mayoritas responden memiliki pendapatan > Rp. 5.000.000
perbulan yaitu dengan jumlah 115 dan dengan memiliki presentase sebesar 46%,
sehingga dalam penelitian dapat disimpulkan bahwa nasabah jasa asuransi
kebanyakan memiliki pendapatan sebesar > Rp. 5.000.000. Selengkapnya sebagai

berikut:



Tabel 4.1.4 Pendapatan Perbulan Responden

Pendapatan Responden Jumlah | Presentase
<Rp. 1.000.000 22 8,8%
Rp. 1.000.000 — Rp. 3.000.000 35 14%
Rp. 3.000.000 — Rp. 5.000.000 78 31,2%
> Rp. 5.000.000 115 46%
TOTAL 250 100%

Sumber: Data Diolah (2020)

E. Lama Pembelian Responden
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Berdasarkan item pertanyaan yang digunakan pada penelitian ini

responden diharap mengisi kolom kuesioner yang tepat dalam perilaku pembelian

guna mendukung penelitian untuk mengetahui perilaku pembelian nasabah. Hasil

responden berdasarkan pendapatan responden menunjukkan mayoritas responden

telah melakukan kegiatan pembelian pada <1 tahun yang lalu yaitu dengan jumlah

134 dan dengan memiliki presentase sebesar 53,6%, sehingga dalam penelitian

dapat disimpulkan bahwa nasabah jasa asuransi kebanyakan melakukan tindakan

pembelian polis < 1 tahun. Selengkapnya sebagai berikut:

Tabel 4.1.5 Lama Pembelian Responden

Pembelian Responden | Jumlah | Presentase
<1 Tahun 134 53,6%
1-2 tahun yang lalu 87 34,8%
3-4 tahun yang lalu 10 4%
>4 Tahun 19 7,6%
TOTAL 250 100%

Sumber: Data Diolah (2020)

F. Perilaku Pembelian Ulang Responden

Berdasarkan item pertanyaan yang digunakan pada penelitian ini

responden diharap mengisi kolom kuesioner yang tepat dalam perilaku pembelian

ulang guna mendukung penelitian untuk mengetahui perilaku pembelian nasabah.

Diah Dharmayanti (2006) menyatakan perlu ditekankan bahwa loyalitas berbeda
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dengan perilaku pembelian ulang, dimana loyalitas menyertakan aspek perasaan
dan tidak melibatkan aspek afektif didalamnya seperti yang terdapat di perilaku
pembelian ulang. Hasil responden berdasarkan perilaku pembelian ulang
menunjukkan mayoritas responden belum pernah melakukan kegiatan pembelian
ulang dengan jumlah 90 dan dengan memiliki presentase sebesar 36%, sehingga
dalam penelitian dapat disimpulkan bahwa nasabah jasa asuransi kebanyakan

belum pernah melakukan tindakan pembelian ulang. Selengkapnya sebagai

berikut:
Tabel 4.1.6 Perilaku Pembelian Ulang Responden
Perilaku Pembelian Ulang Responden Jumlah | Presentase

Sudah Pernah 89 35,6%

Belum Pernah 90 36%

Belum Pernah, namun tertarik melakukan pembelian 71 28,4%

ulang
TOTAL 250 100%

Sumber: Data Diolah (2020)

4.1.2 Kategori Variabel

Kategori variabel dalam hal ini dapat menyimpulkan deskripsi dari
jawaban pernyataan-pernyataan responden terhadap indikator tiap variabel yang
digunakan dalam penelitian guna mengetahui potensi dari variabel yang
digunakan. Terdapat lima variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
variabel kualitas pelayanan, promosi, kepercayaan konsumen, positive emotion,
dan juga keputusan pembelian. Penilaian responden tersebut didasarkan pada
beberapa kriteria yaitu, dengan penilaian terendah memiliki score 1, dengan
penilaian tertinggi memiliki score 5. Sehingga perhitungan interval yang
digunakan yaitu (5-1)/5 = 0.80/poin. Dalam hal ini, diperoleh batasan penilaian

terhadap masing-masing variabel sebagai berikut:
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a. 1 Poin = 1,00 — 1,80 = Sangat Rendah
b. 2 Poin = 1,81 — 2,60 = Rendah
c. 3 Poin = 2,61 — 3,40 = Sedang
d. 4 Poin = 3,41 — 4,20 = Tinggi
e. 5 Poin = 4,21 — 5,00 = Sangat Tinggi
A. Hasil Analisis Variabel Kualitas Layanan (X1)
Variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini salah satunya adalah
variabel kualitas pelayanan, sehingga uji analisis deskriptif ini dapat memperoleh

hasil sebagai berikut :

Tabel 4.1.7 Analisis Variabel X1

Pernyataan Variabel
Kualitas Pelayanan
Agen PT AJGI mampu
menjelaskan tentang
1 produk asuransi yang tidak | 3 5 | 4,748 | Sangat Tinggi
dimengerti nasabah

dengan baik

Agen PT AJGI dapat
merespon permintaan
nasabah dengan tanggap
dan cepat dalam
menyelesaikan keluhan
nasabah

Agen PT AJGI mampu
meyakinkan nasabah untuk
melakukan pembelian
dengan memberikan
jaminan pelayanan produk
asuransi yang memuaskan
Agen PT AJGI peduli dan
memberikan perhatian
4 secara penuh  kepada | 3 5 4,704 | Sangat Tinggi

Indikator Min | Max | Mean Kriteria

3 5 4,756 | Sangat Tinggi

3 5 4,728 | Sangat Tinggi

nasabah asuransi
perusahaan
Pelayanan  pada  saat
5 melakukan pembelian | 3 5 | 4,756 | Sangat Tinggi

asuransi olen agen PT
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AJGI kepada saya sangat
baik

Rata-rata Total 4,7384 Sangat Tinggi
Sumber: Data Dioléh, MS.Excel (2020)

Berdasarkan data dari tabel dapat disimpulkan bahwa responden
melakukan penilaian pada variabel kualitas pelayanan dengan nilai rata-rata total
sebanyak 4.7384 yang memiliki kriteria sangat tinggi. Nilai tertinggi dimiliki oleh
indikator dengan nomor item 2 dan nomor item 5 dengan nilai sebanyak 4.756
baik dari item no 2 dengan item pernyataan “Agen PT AJGI dapat merespon
permintaan nasabah dengan tanggap dan cepat dalam menyelesaikan keluhan
nasabah” dan juga item no 5 dengan item pernyataan “Pelayanan pada saat
melakukan pembelian asuransi oleh agen PT AJGI kepada saya sangat baik”.
Sedangkan nilai terendah dimiliki oleh indikator nomor item 4 dengan nilai
sebanyak 4,704 yaitu dengan item pernyataan “Agen PT AJGI peduli dan
memberikan perhatian secara penuh kepada nasabah asuransi perusahaan’.
Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan bahwa perusahaan telah merespon
permintaan nasabah dengan tanggap dan cepat dan juga telah memberikan
pelayanan yang sangat baik.

B. Hasil Analisis Variabel Promosi (X2)

Variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini selanjutnya adalah
variabel promosi, sehingga uji analisis deskriptif ini dapat memperoleh hasil sebagai

berikut:



Tabel 4.1.8 Analisis Variabel X2
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Indikator

Pernyataan Variabel
Promosi

Min

Max

Mean

Kriteria

PT AJGI dapat
memberikan fasilitas dan
kemudahan akses dalam
setiap transaksi  produk
asuransi yang ditawarkan

4,728

Sangat Tinggi

Saya mudah menemukan
informasi di media iklan
(sosial media, website, dll)
tentang produk asuransi
jiwa PT AJGI

4,62

Sangat Tinggi

Agen PT AJGI dapat
menguasai informasi
mengenai produk asuransi
yang ditawarkan dengan
baik

4,68

Sangat Tinggi

Tingkat keramahan yang
diberikan oleh agen PT
AJGI dalam melayani saya
sangat baik

4,768

Sangat Tinggi

Agen PT AJGI dapat
menjawab semua
pertanyaan saya mengenai
asuransi pada saat tatap
muka dengan sigap

4,728

Sangat Tinggi

Rata-rata Total

4,7048

Sangat Tinggi

Sumber: Data Diolah, MS.Excel (2020)

Berdasarkan data dari tabel dapat disimpulkan bahwa responden

melakukan penilaian pada variabel promosi dengan nilai rata-rata total sebanyak

4.7048 yang memiliki kriteria sangat tinggi. Nilai tertinggi dimiliki oleh indikator

dengan nomor item 1 dan nomor item 5 dengan nilai sebanyak 4.728 baik dari

item no 1 dengan item pernyataan “PT AJGI dapat memberikan fasilitas dan

kemudahan akses dalam setiap transaksi produk asuransi yang ditawarkan” dan

juga item no 5 dengan item pernyataan “Agen PT AJGI dapat menjawab semua

pertanyaan saya mengenai asuransi pada saat tatap muka dengan sigap”.
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Sedangkan nilai terendah dimiliki oleh indikator nomor item 2 dengan nilai
sebanyak 4,62 yaitu dengan item pernyataan “Saya mudah menemukan informasi
di media iklan (sosial media, website, dll) tentang produk asuransi jiwa PT AJGI”.
Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan bahwa perusahaan telah memberikan
fasilitas dan kemudahan akses dalam setiap transaksi dan juga telah dapat
menjawab semua pertanyaan saya mengenai asuransi pada saat tatap muka dengan
sigap.

C. Hasil Analisis Variabel Kepercayaan Konsumen (X3)

Variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini selanjutnya adalah
variabel kepercayaan konsumen, sehingga uji analisis deskriptif ini dapat memperoleh

hasil sebagai berikut:

Tabel 4.1.9 Analisis VVariabel X3

Pernyataan Variabel

Indikator Min | Max | Mean Kriteria
Kepercayaan Konsumen
Saya merasa PT AJGI
kompeten dalam

1 memberikan pelayanan | 2 5 4,692 | Sangat Tinggi

terbaik di bidang asuransi
secara konsisten

Saya yakin PT AJGI dapat
memberikan pelayanan
2 yang maksimal demi| 3 5 4,764 | Sangat Tinggi

tercapainya kepuasan
pelanggan
Saya merasa PT AJGI
3 mempunyai reputasi | 3 5 4,756 | Sangat Tinggi
perusahaan yang bagus
Rata-rata Total 4,137333 | sangat Tinggi

Sumber: Data Diolah, MS.Excel (2020)

Berdasarkan data dari tabel dapat disimpulkan bahwa responden
melakukan penilaian pada variabel kepercayaan konsumen dengan nilai rata-rata

total sebanyak 4,737333 yang memiliki Kriteria sangat tinggi. Nilai tertinggi
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dimiliki oleh indikator dengan nomor item 2 dengan nilai sebanyak 4,764 dengan
item pernyataan “Saya yakin PT AJGI dapat memberikan pelayanan yang
maksimal demi tercapainya kepuasan pelanggan”. Sedangkan nilai terendah
dimiliki oleh indikator nomor item 1 dengan nilai sebanyak 4,692 yaitu dengan
item pernyataan “Saya merasa PT AJGI kompeten dalam memberikan pelayanan
terbaik di bidang asuransi secara konsisten”. Berdasarkan hasil analisis dapat
disimpulkan bahwa perusahaan telah memberikan pelayanan yang maksimal demi
tercapainya kepuasan pelanggan.

D. Hasil Analisis Variabel Positive Emotion (2)

Variabel mediasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel
positive emotion, sehingga uji analisis deskriptif ini dapat memperoleh hasil sebagai

berikut:

Tabel 4.1.10 Analisis VVariabel Z

Pernyataan Variabel
Positive Emotion
Saya merasa senang pada
saat melakukan pembelian
produk asuransi jiwa di PT

AJGI

Saya merasa antusias jika
melakukan pembelian
produk asuransi jiwa di PT
AJGI

Saya merasa nyaman pada
saat melakukan pembelian
produk asuransi jiwa di PT
AJGI

Saya merasa puas pada
saat melakukan pembelian
produk asuransi jiwa di PT
AJGI

Saya merasa tertarik pada
5 saat melakukan pembelian | 3 5 | 4,688 | Sangat Tinggi
produk asuransi jiwa di PT

Indikator Min | Max | Mean Kriteria

3 5 | 4,724 | Sangat Tinggi

3 5 | 4,684 | Sangat Tinggi

3 5 4,7 | Sangat Tinggi

3 5 | 4,704 | Sangat Tinggi
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| AJGI | |
Rata-rata Total 47 Sangat Tinggi

Sumber: Data Diolah, MS.Excel (2020)

Berdasarkan data dari tabel dapat disimpulkan bahwa responden
melakukan penilaian pada variabel positive emotion dengan nilai rata-rata total
sebanyak 4,7 yang memiliki kriteria sangat tinggi. Nilai tertinggi dimiliki oleh
indikator dengan nomor item 1 dengan nilai sebanyak 4,724 dengan item
pernyataan “Saya merasa senang pada saat melakukan pembelian produk asuransi
jiwa di PT AJGI”. Sedangkan nilai terendah dimiliki oleh indikator nomor item 2
dengan nilai sebanyak 4,684 yaitu dengan item pernyataan “Saya merasa antusias
jika melakukan pembelian produk asuransi jiwa di PT AJGI”. Berdasarkan hasil
analisis dapat disimpulkan bahwa nasabah merasa senang pada saat melakukan
pembelian produk asuransi jiwa di PT AJGI.

E. Hasil Analisis Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel
keputusan pembelian, sehingga uji analisis deskriptif ini dapat memperoleh hasil

sebagai berikut:

Tabel 4.1.11 Analisis Variabel Y

Pernyataan Variabel
Keputusan Pembelian
Saya  mantap  dalam
menentukan keputusan
menggunakan produk
1 asuransi PT AJGI karena | 2 5 4,732 | Sangat Tinggi
produk yang ditawarkan
sesuai dengan kebutuhan

dan keinginan saya

Saya selalu  mencari
2 informasi terlebih dahulu | 2 5 4,58 | Sangat Tinggi
sebelum melakukan

Indikator Min | Max | Mean Kriteria
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pembelian produk asuransi
di PT AJGI melalui
beberapa sumber/media
Saya akan memberikan
rekomendasi secara
sukarela kepada teman,
keluarga  dan orang
terdekat untuk membeli
asuransi di PT AJGI

Saya merasa bangga bila
menggunakan produk
4 asuransi di PT AJGI dan | 2 5 4,588 | Sangat Tinggi
akan melakukan
pembelian ulang

Saya merasa puas dengan
produk asuransi PT AJGI
dan  telah  melakukan
pembelian ulang

2 5 4,628 | Sangat Tinggi

3 5 4,596 | Sangat Tinggi

4,6248 Sangat Tinggi
Sumber: Data Diolah, MS.Excel (2020)

Berdasarkan data dari tabel dapat disimpulkan bahwa responden
melakukan penilaian pada variabel keputusan pembelian dengan nilai rata-rata
total sebanyak 4,6248 yang memiliki kriteria sangat tinggi. Nilai tertinggi dimiliki
oleh indikator dengan nomor item 1 dengan nilai sebanyak 4,732 dengan item
pernyataan “Saya mantap dalam menentukan keputusan menggunakan produk
asuransi PT AJGI karena produk yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan saya”. Sedangkan nilai terendah dimiliki oleh indikator nomor item 2
dengan nilai sebanyak 4,58 yaitu dengan item pernyataan “Saya selalu mencari
informasi terlebih dahulu sebelum melakukan pembelian produk asuransi di PT
AJGI melalui beberapa sumber/media”. Berdasarkan hasil analisis dapat
disimpulkan bahwa nasabah mantap dalam menentukan keputusan menggunakan
produk asuransi PT AJGI karena produk yang ditawarkan sesuai dengan

kebutuhan dan keinginan nasabah tersebut.
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4.2 Evaluasi Pengukuran Model Pengukuran(Outer Model)

Pengukuran model (outer model) sering disebut outer relation atau
measurement model yang dapat digunakan untuk menguji validitas konstruk dan juga
reliabilitas instrument. Uji validitas digunakan untuk mengetahui kemampuan
instrument untuk mengukur apa yang harus diukur. Sedangkan dalam uji reliabilitas
digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu konsep
penelitian.

4.2.1 Convergent Validity (Validitas Konvergen)

Parameter yang dapat digunakan dalam mengukur validitas adalah
dengan melihat nilai yang berada dalam loading factor dan juga nilai statistik
yang memiliki standar loading factor yang memiliki jumlah harus lebih dari 0,5
dan juga nilai statistik yang memiliki jumlah harus lebih dari 2,0 agar
menghasilkan analisis yang dapat dinyatakan valid. Berikut merupakan hasil uji

validitas konvergen dengan menggunakan Smart PLS 3 Trial Ver. Sebagali

berikut:
Tabel 4.2.1 Standardized Loading Factor
Rata- Standar T Keterangan
Sar_npel rata Deviasi Statistik (|
Asli (O) | Sampel (STDEV) O/STDEV
(M) )

X11 <- Memenuhi
Kualitas 0,889 0,889 0,021 42,115 Validitas
Pelayanan Konvergen
X12 <- Memenuhi
Kualitas 0,868 0,869 0,025 35,032 Validitas
Pelayanan Konvergen
X13 <- Memenuhi
Kualitas 0,909 0,909 0,016 56,649 Validitas
Pelayanan Konvergen
X14 <- 0,805 0,805 0,036 22,274 Memenuhi




Kualitas Validitas
Pelayanan Konvergen
X15 <- Memenuhi
Kualitas 0,845 0,843 0,030 28,130 Validitas
Pelayanan Konvergen

Memenuhi
X21 < . 0,778 0,777 0,035 21,920 Validitas
Promosi

Konvergen

Memenuhi
X23 < . 0,877 0,878 0,021 42,076 Validitas
Promosi

Konvergen

Memenuhi
X24 < : 0,826 0,827 0,035 23,603 Validitas
Promosi

Konvergen

Memenuhi
X25 < : 0,913 0,912 0,016 58,028 Validitas
Promosi

Konvergen
X31 <- Memenuhi
Kepercayaan | 0,917 0,916 0,018 51,007 Validitas
Konsumen Konvergen
X32 <- Memenuhi
Kepercayaan | 0,868 0,869 0,027 32,761 Validitas
Konsumen Konvergen
X33 <- Memenuhi
Kepercayaan | 0,841 0,840 0,029 28,805 Validitas
Konsumen Konvergen
Y11 <- Memenuhi
Keputusan 0,845 0,846 0,026 32,165 Validitas
Pembelian Konvergen
Y12 <- Memenuhi
Keputusan 0,770 0,771 0,039 19,651 Validitas
Pembelian Konvergen
Y13 <- Memenuhi
Keputusan 0,893 0,894 0,018 50,888 Validitas
Pembelian Konvergen
Y14 <- Memenuhi
Keputusan 0,930 0,931 0,011 84,104 Validitas
Pembelian Konvergen
Y15 <- Memenuhi
Keputusan 0,902 0,901 0,016 55,604 Validitas
Pembelian Konvergen
Z11 <- Memenuhi
Positive 0,865 0,867 0,031 27,517 Validitas
Emotion Konvergen
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712 <- Memenuhi
Positive 0,888 0,889 0,019 46,845 Validitas
Emotion Konvergen
Z13 <- Memenuhi
Positive 0,942 0,942 0,013 74,729 Validitas
Emotion Konvergen
Z14 <- Memenuhi
Positive 0,919 0,919 0,017 54,112 Validitas
Emotion Konvergen
Z15 <- Memenuhi
Positive 0,922 0,923 0,020 46,060 Validitas
Emotion Konvergen

Sumber Data: Data Primer (Smart PLS 3 Trial Ver), Diolah Tahun 2020
Berdasarkan data yang diperoleh pada tabel dapat diketahui nilai faktor

yang dimiliki oleh tiap indikator yang dapat digunakan untuk mengukur variabel
yang memiliki nilai lebih dari 0,5 dan memiliki hasil dari uji signifikan analisis
factor dengan menggunakan nilai T statistik. Kesimpulan dari hasil yang
didapatkan pada tabel data tersebut adalah bahwa penelitian yang dilakukan ini
memiliki nilai validitas yang baik karena pada analisis faktor memiliki korelasi
dengan indikator dan juga konstruk yang dimiliki variabel. Selain itu, tabel
tersebut juga menunjukkan bahwa analisis factor telah memiliki uji nilai T yang
dengan jumlah diatas atau memiliki nilai lebih dari jumlah 2,0. Dalam hal ini
dapat disimpulkan bahwa hasil uji yang dimiliki oleh tiap indikator penelitian
dapat dikatakan memiliki tingkat validitas yang juga signifikan.
4.2.2 Discriminant Validity

Parameter yang digunakan dalam uji validitas diskriminan adalah dengan
melihat score cross loading. Suatu indikator dikatakan diskriminan apabila nilai
cross loading tiap indikator terhadap variabel lebih besar jika telah dibandingkan
dengan variabel-variabel yang lain atau dengan kata lain indikator yang digunakan

pada penelitian harus memiliki jumlah hubungan yang lebih tinggi dari tiap
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konstruksi yang ada, dan juga jika dibandingkan memiliki nilai yang lebih besar

berdasarkan perbandingan dengan nilai konstruksi yang lain. Berikut merupakan

analisis uji validitas diskriminan dengan menggunakan Smart PLS 3 Trial Ver.

Sebagai berikut:

Tabel 4.2.2 Discriminant Validity with Cross Loadings

Kualitas
Pelayanan

Promosi

Kepercayaan
Konsumen

Keputusan
Pembelian

Positive
Emotion

X11

0,889

X12

0,868

X13

0,909

X14

0,805

X15

0,845

X21

0,778

X23

0,877

X24

0,826

X25

0,913

X31

0,917

X32

0,868

X33

0,841

Y11

0,845

Y12

0,770

Y13

0,893

Y14

0,930

Y15

0,902

Z11

0,865

Z12

0,888

Z13

0,942

Z14

0,919

Z15

0,922

Sumber Data: Data Primer (Smart PLS 3 Trial Ver), Diolah Tahun 2020

Validitas diskriminan dapat ditentukan dengan melihat nilai cross

loading dari tiap variabel-variabel yang digunakan dan juga dapat dikategorikan

memiliki nilai validitas diskriminan jika variabel tersebut memiliki nilai cross

loading mencapai nilai 0,7. Berdasarkan data yang telah diolah tersebut dapat
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disimpulkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian telah
memenuhi hasil uji dari validitas diskriminan.

Proses selanjutnya adalah dengan melihat perbandingan dari nilai akar
AVE terhadap nilai korelasi antar konstruk yang ada. Dalam validitas diskriminan
hasil yang diharapkan adalah jika nilai akar AVE yang dimiliki jauh lebih tinggi
jika dibandingkan dengan nilai korelasi antar konstruk. Nilai akar AVE yang
dapat disimpulkan baik adalah nilai akar AVE yang memiliki nilai > 0.5. Dalam

hal ini, nilai AVE dan nilai akar kuadrat AVE dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4.2.3 Overview of Quality Criteria

Reliabilitas Rata-rata Varians Diekstrak
Komposit (AVE)
Kualitas Pelayanan 0,936
Promosi 0,912 0.72:
Kepercayaan 0,908 076"
Konsumen
Keputusan »
Pembelian 0,939
Positive Emotion 0,959

Sumber Data: Data Primer (Smart PLS 3 Trial Ver), Diolah Tahun 2020

Berdasarkan data yang telah diolah tersebut konstruk yang ada dalam
penelitian menunjukkan nilai akar AVE >0.5 dengan nilai terbesar pada variabel
positive emotion dengan nilai sebesar 0,824 dan dengan nilai terkecil pada
variabel promosi dengan nilai 0.722. Dalam hal ini nilai akar AVE tersebut dapat
dinyatakan sudah memenuhi persyaratan dalam memenuhi validitas diskriminan.
4.2.3 Composite Reliability

Composite Reliability dalam hal ini memiliki fungsi untuk menguji nilai

reliabilitas tiap indikator yang terdapat pada suatu variabel. Sehingga dapat disimpulkan
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memiliki nilai konstruk yang reliabel, nilai Cronbach Alpha dalam pengukuran

composite reliability harus memiliki nilai lebih dari 0,6 dan memiliki nilai composite

reliability yang harus memiliki nilai lebih dari 0,7. Data penelitian sebagai berikut :

Tabel 4.2.4 Uji Reliabilitas Komposit

Cronbach's | Reliabilitas Rata-rata VVarians

Alpha Komposit Diekstrak (AVE)
e 0,915 0,936 0,747
Pelayanan
Promosi 0,870 0,912 0,722
Kepercayaan 0,848 0,908 0,767
Konsumen
Keputusan 0,919 0,939 0,756
Pembelian
Positive Emotion 0,946 0,959 0,824

Sumber Data: Data Primer (Smart PLS 3 Trial Ver), Diolah Tahun 2020

Berdasarkan data pada table tersebut dapat diketahui bahwa telah

menunjukkan nilai composite reliability untuk yang memiliki nilai diatas nilai 0.7.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua konstruk yang terdapat dalam

penelitian memiliki tingkat reliabilitas yang baik dan telah sesuai dengan batas

nilai minimum penelitian.

Berdasarkan uraian yang telah disampaikan sebelumnya, terdapat 3

kriteria yang harus dipenuhi dalam hal evaluasi pengukuran outer model yaitu

mulai dari pengukuran validitas konvergen, validitas diskriminan, serta reliabilitas

komposit. Jika 3 kriteria yang ada tersebut telah terpenuhi, maka dapat

disimpulkan bahwa model pengukuran outer model dalam penelitian ini telah

memenuhi kriteria dan juga telah dapat digunakan dalam menentukan hasil

penelitian.




66

4.3 Evaluasi Pengukuran Model Struktural (Inner Model)

Model ini merupakan model yang digunakan untuk memprediksi
hubungan kausalitas antara variabel yang digunakan dalam penelitian. Digunakan
melalui proses bootstrapping parameter dalam uji T statistik didapatkan untuk
memprediksi terdapat hubungan kausalitas.

4.3.1 Pengujian Nilai R?

Nilai R2 dilakukan untuk mengukur tingkat variansi perubahan variabel
independen terhadap variabel dependen, dan juga untuk mengevaluasi model
structural atau yang disebut dengan inner model dengan melihat presentase

variance yang dijelaskan.

Tabel 4.3.1 Uji R?

R Square

Keputusan Pembelian 0,875

Positive Emotion 0,841

Sumber Data: Data Primer (Smart PLS 3 Trial Ver), Diolah Tahun 2020

Berdasarkan data yang terdapat pada tabel dapat disimpulkan bahwa R?
pada variabel keputusan pembelian bernilai sebesar 0.875 dan R? pada variabel
positive emotion bernilai 0,841. Dimana nilai tersebut dapat menunjukan hasil
bahwa pada variabel kualitas pelayanan, promosi, kepercayaan konsumen, dan
positive emotion dapat menjelaskan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
variabel keputusan pembelian sebesar 87,5% sehingga hanya memiliki sisa
sebesar 12,5% dimana jumlah presentase sisa tersebut dapat dijelaskan oleh
konstruk-konstruk lain diluar dari penelitian ini, dan juga menunjukkan hasil
bahwa pada variabel kualitas pelayanan, promosi, dan kepercayaan konsumen
dapat menjelaskan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel

keputusan pembelian sebesar 84,1% sehingga hanya memiliki sisa sebesar 15,9%
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dimana jumlah presentase sisa tersebut dapat dijelaskan oleh konstruk-konstruk
lain diluar dari penelitian ini.

4.3.2 Uji signifikansi

Signifikansi antar konstruk dengan T statistik dan P values dapat
menetukan suatu hipotesis ditolak atau diterima. Dalam hal ini hipotesis dapat
diterima apabila nilai signifikansi dari hasil T values >1.97 atau hasil nilai P
values yang < 0.05, dalam hal ini maka dapat dinyatakan Ho ditolak sedangkan

Ha diterima dan begitupun sebaliknya.

Tabel 4.3.2 Hasil Uji T Stastistik

Sampe | Rata-rata | Standar zl— REINSES P

| Asli Sampel Deviasi Val

©) | (M) (STDEV) B” STDEV 1 s
Kualitas Pelayanan -> 0,0
Keputusan Pembelian 0,519 D35 G084 o & 00
Kualitas Pelayanan -> 0,0
Positive Emotion B4 0,457 - i 00
Promos_l -> Keputusan 0,004 -0,006 0,114 0,031 0,9
Pembelian 75
Prom_05| -> Positive 0,264 0,249 0,130 2033 0,0
Emotion 43
Kepercayaan 0.0
Konsumen -> 0,417 0,422 0,090 4,613 ’

. 00

Keputusan Pembelian
Kepercayaan 00
Konsumen -> Positive 0,260 0,261 0,089 2,926 0 4
Emotion
Positive Emotion -> 0,0
Keputusan Pembelian 0,702 0,710 0,081 8,631 00

Sumber Data: Data Primer (Smart PLS 3 Trial Ver), Diolah Tahun 2020

Berdasarkan data yang terdapat pada tabel dapat disimpulkan bahwa
hanya variabel promosi pada variabel keputusan pembelian yang tidak memenuhi
syarat yang menghasilkan kesimpulan bahwa variabel promosi terhadap variabel

keputusan tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dikarenakan nilai P
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values yang dimiliki berjumlah 0,975 dan pada nilai Rata-rata Sampel (M)

bernilai -0,006.

4.4 Pengujian Hipotesis

(Abdillah & Hartono, 2015) menyatakan bahwa ukuran signifikansi dalam

keterdukungan hipotesis dapat digunakan pada perbandingan T tabel dan juga T

statistik. Dalam hal ini jika nilai T statistik lebih besar jika dibandingkan dengan

T tabel, berarti kesimpulan yang dapat diambil adalah hipotesis dalam penelitian

tersebut terdukung ataupun diterima. Hipotesis dalam penelitian merupakan hasil

korelasi antara konstruk yang dapat diukur dengan melihat nilai path coefficients

dan tingkat signifikansi yang kemudian dibandingkan dengan hipotesis yang

terdapat dalam penelitian.

Tabel 4.4.1 Path Coefficient (Mean, STDEV, T-Values)

Sampel T Statistik (| V:Iu Rii“'

Asli (O) O/STDEV |) R
Kualitas Pelayanan -> Acce
Keputusan Pembelian 0,208 2,844 0,005 pted
Kuall_tas Pelayanan -> Positive 0,443 4,664 0,000 Acce
Emotion pted
Promosi -> Keputusan Not
: -0,182 2,202 0,028 | Acce

Pembelian

pted
. . . Acce
Promosi -> Positive Emotion 0,264 2,033 0,043 oted
Kepercayaan Konsymen -> 0,235 3,041 0,002 Acce
Keputusan Pembelian pted
Kepgrcayaan_Konsumen -> 0,260 2,926 0,004 Acce
Positive Emotion pted
Posmve_Emotlon -> Keputusan 0,702 8,631 0,000 Acce
Pembelian pted

Sumber Data: Data Primer (Smart PLS 3 Trial Ver), Diolah Tahun 2020
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Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel data tersebut, dapat ditentukan

hipotesis penelitian yang diterima atau hipotesis penelitian yang ditolak. Hal

tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

A. Hipotesis 1

Ho

Ha

Kriteria

Hasil

Kesimpulan :

B. Hipotesis 2

Ho

Ha

: Pengaruh variabel kualitas pelayanan terhadap variabel
keputusan pembelian

. Tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian.

: Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas
pelayanan terhadap keputusan pembelian.

. Jika T statistik >1.97, P value <0.05, dan Sampel Asli (O)
bernilai positif maka Ho ditolak sedangkan Ha diterima dan
sebaliknya.

. Hasil yang terdapat pada data tabel menunjukan bahwa T
statistik >1.97 atau sebesar 2,844, P value <0.05 atau sebesar
0,005 serta Sampel Asli (O) bernilai positif sebesar 0,208.
Berdasarkan hasil uji hipotesis pada data tabel dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 1 diterima dan dinyatakan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas
pelayanan terhadap keputusan pembelian.

: Pengaruh variabel promosi terhadap variabel keputusan
pembelian

. Tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
promosi terhadap keputusan pembelian.
: Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara promosi

terhadap keputusan pembelian.



Kriteria

Hasil

Kesimpulan :

C. Hipotesis 3

Ho

Ha

Kriteria

Hasil
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. Jika T statistik >1.97, P value <0.05, dan Sampel Asli (O)
bernilai positif maka Ho ditolak sedangkan Ha diterima dan
sebaliknya.

: Hasil yang terdapat pada data tabel menunjukan bahwa T
statistik >1.97 atau sebesar 2,202, P value <0.05 atau sebesar
0,028 serta Sampel Asli (O) bernilai negatif sebesar -0,182.
Berdasarkan hasil uji hipotesis pada data tabel dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 2 ditolak dan dinyatakan tidak
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas
pelayanan terhadap keputusan pembelian.

: Pengaruh variabel kepercayaan konsumen terhadap variabel
keputusan pembelian

. Tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian.

Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian.
. Jika T statistik >1.97, P value <0.05, dan Sampel Asli (O)
bernilai positif maka Ho ditolak sedangkan Ha diterima dan
sebaliknya.
. Hasil yang terdapat pada data tabel menunjukan bahwa T
statistik >1.97 atau sebesar 3,041, P value <0.05 atau sebesar

0,002 serta Sampel Asli (O) bernilai positif sebesar 0,235.

Kesimpulan : Berdasarkan hasil uji hipotesis pada data tabel dapat



D. Hipotesis 4

Ho

Ha

Kriteria

Hasil

Kesimpulan :
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disimpulkan bahwa hipotesis 3 diterima dan dinyatakan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas
pelayanan terhadap keputusan pembelian.

: Pengaruh variabel kualitas pelayanan melalui variabel positive
emotion terhadap variabel keputusan pembelian

. Tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
kualitas pelayanan melalui positive emotion terhadap keputusan
pembelian.

. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas
pelayanan melalui positive emotion terhadap keputusan
pembelian.

. Jika T statistiK >1.97, P value <0.05, dan Sampel Asli (O)
bernilai positif maka Ho ditolak sedangkan Ha diterima dan
sebaliknya.

: Hasil yang terdapat pada data tabel menunjukan bahwa T
statistik >1.97 atau sebesar 4,664, P value <0.05 atau sebesar
0,000 serta Sampel Asli (O) bernilai positif sebesar 0,443.
Berdasarkan hasil uji hipotesis pada data tabel dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 4 diterima dan dinyatakan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas
pelayanan melalui positive emotion terhadap keputusan

pembelian.



E. Hipotesis 5

Ho

Ha

Kriteria

Hasil

Kesimpulan :

F. Hipotesis 6

Ho

Ha
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: Pengaruh variabel promosi melalui variabel positive emotion
terhadap variabel keputusan pembelian

. Tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
promosi melalui positive emotion terhadap keputusan
pembelian.

: Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara promosi
melalui positive emotion terhadap keputusan pembelian.

. Jika T statistik >1.97, P value <0.05, dan Sampel Asli (O)
bernilai positif maka Ho ditolak sedangkan Ha diterima dan
sebaliknya.

. Hasil yang terdapat pada data tabel menunjukan bahwa T
statistik >1.97 atau sebesar 2,033, P value <0.05 atau sebesar
0,043 serta Sampel Asli (O) bernilai positif sebesar 0,264.
Berdasarkan hasil uji hipotesis pada data tabel dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 5 diterima dan dinyatakan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan antara promosi
melalui positive emotion terhadap keputusan pembelian.

: Pengaruh variabel kepercayaan konsumen melalui variabel
positive emotion terhadap variabel keputusan pembelian

. Tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
kepercayaan konsumen melalui positive emotion terhadap
keputusan pembelian.

Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
kepercayaan konsumen melalui positive emotion terhadap

keputusan pembelian.



Kriteria

Hasil

Kesimpulan :

G. Hipotesis 7

Ho

Ha

Kriteria

Hasil
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. Jika T statistik >1.97, P value <0.05, dan Sampel Asli (O)
bernilai positif maka Ho ditolak sedangkan Ha diterima dan
sebaliknya.

: Hasil yang terdapat pada data tabel menunjukan bahwa T
statistik >1.97 atau sebesar 2,926, P value <0.05 atau sebesar
0,004 serta Sampel Asli (O) bernilai positif sebesar 0,260.
Berdasarkan hasil uji hipotesis pada data tabel dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 6 diterima dan dinyatakan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan antara
kepercayaan konsumen melalui positive emotion terhadap
keputusan pembelian.

: Pengaruh variabel positive emotion terhadap variabel
keputusan pembelian

. Tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
positive emotion terhadap keputusan pembelian.

. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara positive
emotion terhadap keputusan pembelian.

. Jika T statistik >1.97, P value <0.05, dan Sampel Asli (O)
bernilai positif maka Ho ditolak sedangkan Ha diterima dan
sebaliknya.

. Hasil yang terdapat pada data tabel menunjukan bahwa T
statistik >1.97 atau sebesar 8,631, P value <0.05 atau sebesar

0,000 serta Sampel Asli (O) bernilai positif sebesar 0,702.
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Kesimpulan : Berdasarkan hasil uji hipotesis pada data tabel dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 7 diterima dan dinyatakan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan antara positive
emotion terhadap keputusan pembelian.

4.5 Pembahasan

A Kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian
Variabel kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif terhadap variabel

keputusan pembelian, dalam hal ini dapat dibuktikan dengan nilai Sampel Asli
(O) sebesar 0,208 yang berarti memiliki hubungan positif. Nilai T statistik pada
hubungan variabel sebesar 2,844 dengan nilai two tailed 1.97 pada significance
level 5% selain itu dijelaskan bahwa kriteria nilai P value hipotesis ini sebesar
0,005 sehingga hubungan antara variabel kualitas pelayanan dengan keputusan
pembelian dinyatakan positif dan signifikan. Dalam hal ini, dapat disimpulkan
bahwa hipotesis penelitian menyatakan pengaruh variabel kualitas pelayanan
terhadap keputusan pembelian diterima.

B. Promosi terhadap keputusan pembelian
Variabel promosi memiliki pengaruh negatif terhadap variabel keputusan

pembelian, dalam hal ini dapat dibuktikan dengan nilai Sampel Asli (O) sebesar -
0,182 yang berarti memiliki hubungan negatif. Nilai T statistik pada hubungan
variabel sebesar 2,202 dengan nilai two tailed 1.97 pada significance level 5%
selain itu dijelaskan bahwa kriteria nilai P value hipotesis ini sebesar 0,028
sehingga hubungan antara variabel promosi dengan keputusan pembelian
dinyatakan tidak positif dan signifikan. Dalam hal ini, dapat disimpulkan bahwa
hipotesis penelitian menyatakan pengaruh variabel promosi terhadap keputusan

pembelian ditolak.
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C. Kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian
Variabel kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap variabel
keputusan pembelian, dalam hal ini dapat dibuktikan dengan nilai Sampel Asli
(O) sebesar 0,235 yang berarti memiliki hubungan positif. Nilai T statistik pada
hubungan variabel sebesar 3,041 dengan nilai two tailed 1.97 pada significance
level 5% selain itu dijelaskan bahwa kriteria nilai P value hipotesis ini sebesar
0,002 sehingga hubungan antara variabel kepercayaan konsumen dengan
keputusan pembelian dinyatakan positif dan signifikan. Dalam hal ini, dapat
disimpulkan bahwa hipotesis penelitian menyatakan pengaruh variabel
kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian diterima.
D. Kualitas pelayanan melalui positive emotion terhadap keputusan
pembelian
Variabel kualitas pelayanan melalui positive emotion memiliki pengaruh positif
terhadap variabel keputusan pembelian, dalam hal ini dapat dibuktikan dengan
nilai Sampel Asli (O) sebesar 0,443 yang berarti memiliki hubungan positif. Nilai
T statistik pada hubungan variabel sebesar 4,664 dengan nilai two tailed 1.97 pada
significance level 5% selain itu dijelaskan bahwa kriteria nilai P value hipotesis
ini sebesar 0,000 sehingga hubungan antara variabel kualitas pelayanan melalui
positive emotion dengan keputusan pembelian dinyatakan positif dan signifikan.
Dalam hal ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis penelitian menyatakan
pengaruh variabel kualitas pelayanan melalui positive emotion terhadap keputusan
pembelian diterima.

E. Promosi melalui positive emotion terhadap keputusan pembelian
Variabel promosi melalui positive emotion memiliki pengaruh positif terhadap

variabel keputusan pembelian, dalam hal ini dapat dibuktikan dengan nilai Sampel

Asli (O) sebesar 0,264 yang berarti memiliki hubungan positif. Nilai T statistik
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pada hubungan variabel sebesar 2,033 dengan nilai two tailed 1.97 pada
significance level 5% selain itu dijelaskan bahwa kriteria nilai P value hipotesis
ini sebesar 0,043 sehingga hubungan antara variabel promosi melalui positive
emotion dengan keputusan pembelian dinyatakan positif dan signifikan. Dalam
hal ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis penelitian menyatakan pengaruh
variabel promosi melalui positive emotion terhadap keputusan pembelian
diterima.

F. Kepercayaan konsumen melalui positive emotion terhadap keputusan
pembelian

Variabel kepercayaan konsumen melalui positive emotion memiliki pengaruh
positif terhadap variabel keputusan pembelian, dalam hal ini dapat dibuktikan
dengan nilai Sampel Asli (O) sebesar 0,260 yang berarti memiliki hubungan
positif. Nilai T statistik pada hubungan variabel sebesar 2,926 dengan nilai two
tailed 1.97 pada significance level 5% selain itu dijelaskan bahwa kriteria nilai P
value hipotesis ini sebesar 0,004 sehingga hubungan antara variabel kepercayaan
konsumen melalui positive emotion dengan keputusan pembelian dinyatakan
positif dan signifikan. Dalam hal ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis
penelitian menyatakan pengaruh variabel kepercayaan konsumen melalui positive

emotion terhadap keputusan pembelian diterima.

G. Positive emotion terhadap keputusan pembelian
Variabel positive emotion memiliki pengaruh positif terhadap variabel keputusan

pembelian, dalam hal ini dapat dibuktikan dengan nilai Sampel Asli (O) sebesar
0,702 yang berarti memiliki hubungan positif. Nilai T statistik pada hubungan
variabel sebesar 8,631 dengan nilai two tailed 1.97 pada significance level 5%
selain itu dijelaskan bahwa kriteria nilai P value hipotesis ini sebesar 0,000

sehingga hubungan antara variabel positive emotion dengan keputusan pembelian
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dinyatakan positif dan signifikan. Dalam hal ini, dapat disimpulkan bahwa

hipotesis penelitian menyatakan pengaruh variabel positive emotion terhadap

keputusan pembelian diterima.

45 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini telah dilakukan sesuai dengan prosedur ilmiah, namun

masih terdapat keterbatasan sebagai berikut:

1.

Faktor-faktor yang memengaruhi variabel keputusan pembelian dalam
penelitian ini terdiri dari empat variabel yaitu variabel kualitas pelayanan,
promosi, kepercayaan konsumen, positive emotion sedangkan masih banyak
variabel lain yang dapat memengaruhi perilaku keputusan pembelian
konsumen.

Teknik pengambilan data yang menggunakan penyebaran kuesioner online
berupa form (google form) sebagai akibat adanya pandemi covid’19 yang
mengakibatkan peneliti tidak dapat membagikan kuesioner secara offline
dirasa masih menyebabkan timbulnya jawaban responden yang kurang atau
tidak sesuai dengan realita yang ada. Hal tersebut bisa dikarenakan pilihan
jawaban yang terbatas yang sesuai dengan indikator penelitian yang
digunakan peneliti, sehingga pilihan jawaban untuk responden hanya terbatas
di pernyataan yang digunakan dalam penelitian. Selain itu terdapat kendala
waktu dalam pengumpulan kuesioner online, yang pada awal memiliki target
pengumpulan data selama 1 bulan menjadi 2 bulan dikarenakan adanya
pandemic covid’19 ini yang menyebabkan perolehan data atau perolehan
kontak dari target responden dalam hal penyebaran kuesioner menjadi lebih

lama, dan respons untuk balasan kuesioner dari responden juga cenderung
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lama jika dibandingkan pada saat peneliti melakukan penyebaran kuesioner
secara offline di penelitian terdahulu.

Penelitian hanya menggunakan teknik analisis data berupa SEM-PLS dengan
memanfaatkan software Smart PLS 3 Trial Ver dikarenakan peneliti tidak
memiliki hak akses untuk menggunakan software dengan kategori Full
Version karena keterbatasan waktu dan keterbatasan biaya sedangkan masih

terdapat banyak teknik analisis lain yang dapat digunakan dalam penelitian.
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BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini menghasilkan beberapa temuan yang kemudian dapat

dirumuskan kesimpulan dari analisis data yaitu sebagai berikut:

1.

Kualitas layanan terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Polis Asuransi Jiwa di PT AJGI Kantor
Agency Galaxy Mojokerto.

Promosi tidak terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Polis Asuransi Jiwa di PT AJGI Kantor
Agency Galaxy Mojokerto.

Kepercayaan konsumen terbukti memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Polis Asuransi Jiwa di PT AJGI
Kantor Agency Galaxy Mojokerto.

Kualitas pelayanan melalui positive emotion terbukti memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Polis Asuransi Jiwa di
PT AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto.

Promosi melalui positive emotion terbukti memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Polis Asuransi Jiwa di PT
AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto. apa terhadap apa

Kepercayaan konsumen melalui positive emotion terbukti memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Polis Asuransi Jiwa di

PT AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto.
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7. Positive emotion terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Polis Asuransi Jiwa di PT AJGI Kantor Agency Galaxy
Mojokerto.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran yang diberikan oleh
peneliti kepada dua pihak yaitu penelitian selanjutnya dan pemimpin perusahaan
sebagai berikut:

1. Bagi Penelitian Selanjutnya

Hal yang perlu dilakukan oleh peneliti selanjutnya adalah, peneliti selanjutnya

dapat menggunakan variabel-variabel lain yang mampu memengaruhi keputusan

pembelian konsumen baik mulai dari penggunaan variabel dependen, variabel
mediasi, sampai dengan variabel independen yang lain. Peneliti selanjutnya dapat
memperluas literatur yang dapat digunakan untuk mendukung penelitian, selain
itu peneliti selanjutnya juga disarankan untuk menggunakan indikator-indikator
penelitian baru yang dapat menggambarkan peran variabel dan yang sesua
dengan variabel penelitian demi perluasan wawasan. Objek dalam penelitian ini
terdapat pada nasabah asuransi di PT AJGI Kantor Agency Galaxy Mojokerto,
peneliti selanjutnya disarankan untuk menggunakan objek penelitian lain selain
nasabah asuransi demi pengembangan ilmu dalam bidang manajemen pemasaran.

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian hanya menggunakan software

SmartPLS (trial) versi 3.0, sedangkan masih banyak lagi software analisis data

yang dapat digunakan peneliti selanjutnya untuk mendapatkan hasil penelitian

terbaru.
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2. Bagi Perusahaan

Perusahaan dapat memperbaiki variabel promosi, hal tersebut disarankan agar
perusahaan dapat mencapai kesuksesan dan dapat mempertahankan
keberlangsungan hidup bisnis yang dijalankan di PT AJGI Kantor Agency Galaxy
Mojokerto. Hal yang dapat dilakukan oleh perusahaan PT AJGI Kantor Agency
Galaxy Mojokerto adalah melakukan monitoring dan evaluasi terhadap kegiatan
promosi yang sedang dilakukan, sampai dengan penyusunan strategi baru yang
dapat digunakan oleh perusahaan yaitu seperti melaksanakan strategi pemasaran
melalui digital marketing untuk mengatasi permasalahan nasabah yang kurang
mengetahui informasi mengenai perusahaan maupun informasi mengenai produk
yang ditawarkan oleh perusahaan contohnya seperti pada pemanfaatan social
media bisnis yaitu mulai dari facebook bisnis kantor agency, instagram bisnis
kantor agency, whatsapp bisnis untuk call center agency, line@ bisnis dalam hal
penyebaran informasi tekstual agency, serta website khusus kantor agency yang
terdapat di kota tersebut yang mampu memberikan pendekatan secara personal
kepada para nasabah dibawah naungannya yang mengikuti ataupun melihat
penerapan branding dalam digital marketing perusahaan, dalam hal ini
perusahaan menjadi dapat lebih dikenal lebih luas lagi oleh berbagai kalangan
masyarakat yang dewasa ini telah sadar pada manfaat penggunaan teknologi

sebagai sarana penyebaran informasi.
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