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 Abstract: This study aims to analyze the influence of 

personal selling and brand image on consumer 

decisions in choosing vehicle insurance products. 

Using a quantitative approach, data were obtained 

from 100 respondents through a questionnaire 

designed to measure their perceptions related to these 

two independent variables. The regression analysis 

results show that both personal selling and brand 

image significantly influence consumer decisions. 

Personal selling plays a major role in building trust 

through direct interaction, while brand image has an 

important impact on consumer perceptions of the 

quality and reputation of the insurance products. A 

coefficient of determination of 66% indicates that the 

combination of these two variables explains the 

majority of consumer decisions, while the remainder 

is influenced by other factors. These findings 

emphasize the importance of managing effective 

marketing strategies to enhance vehicle insurance 

penetration in Indonesia. 
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PENDAHULUAN 
Industri asuransi kendaraan di Indonesia telah menjadi salah satu sektor penting dalam 

perlindungan aset bagi masyarakat (Rahim, 2013). Asuransi kendaraan bertujuan untuk melindungi 

pemilik kendaraan dari berbagai risiko, mulai dari kecelakaan hingga kehilangan atau kerusakan 

kendaraan (Lestari, 2010). Pada tahun 2023, terdapat sekitar 130 juta unit kendaraan bermotor di 

Indonesia, yang sebagian besar merupakan kendaraan roda dua (Hananda, 2024). Jumlah 

kendaraan yang terus bertambah ini memberikan peluang besar bagi industri asuransi kendaraan 

untuk berkembang lebih jauh (Safira, Nasrullah, and Aulia 2022). Meskipun demikian, penetrasi 

asuransi kendaraan di Indonesia masih tergolong rendah. Berdasarkan data terbaru, hanya sekitar 

10% dari total penduduk Indonesia yang memiliki asuransi kendaraan. Salah satu alasan utama 

rendahnya penetrasi ini adalah kurangnya pemahaman masyarakat tentang pentingnya asuransi 

serta kurangnya edukasi mengenai manfaat produk asuransi (Ichsan, 2016; Ramadhani, 2015; 

Untung, 2024). Di sisi lain, beberapa masyarakat masih menganggap asuransi sebagai kebutuhan 

sekunder yang tidak terlalu mendesak, terutama bagi mereka yang berada dalam kelompok 

ekonomi menengah ke bawah (Priadi, 2019). 

Untuk meningkatkan penetrasi asuransi kendaraan, perusahaan asuransi harus menerapkan 
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strategi pemasaran yang efektif dan tepat sasaran (Hasibuan, Lubis, and Syarvina 2023). Personal 

selling telah lama dikenal sebagai salah satu metode pemasaran yang mampu membangun 

hubungan personal antara tenaga penjual dan konsumen. Melalui personal selling, tenaga penjual 

dapat memberikan informasi yang rinci dan jelas tentang produk asuransi, sekaligus menjawab 

pertanyaan konsumen secara langsung (Nasution, 2020; Putri, 2021). Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh Huda (2013), personal selling terbukti berpengaruh signifikan dalam meningkatkan 

brand awareness dan brand loyalty pada produk asuransi. Di sisi lain, brand image atau citra merek 

juga memegang peranan penting dalam keputusan konsumen untuk memilih produk asuransi. Citra 

merek yang kuat tidak hanya menciptakan kepercayaan pada konsumen, tetapi juga memberikan 

persepsi bahwa produk asuransi yang ditawarkan memiliki kualitas yang lebih baik dibandingkan 

kompetitor (Nisa, Deswindi, and Maulidizen 2022). Penelitian Purwati and Cahyanti (2022) 

menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. Oleh 

karena itu, membangun citra merek yang kuat menjadi salah satu prioritas utama bagi perusahaan 

asuransi untuk mempertahankan daya saing di pasar. 

Persaingan di industri asuransi kendaraan di Indonesia semakin ketat, terutama dengan 

semakin banyaknya perusahaan asuransi yang menawarkan produk yang serupa (Irawan, 2016). 

Pada tahun 2023, premi yang dihimpun dari asuransi kendaraan mencapai Rp103,87 triliun, 

menjadikannya salah satu sektor terbesar dalam industri asuransi umum di Indonesia (Puspadini 

2024). Untuk dapat bersaing, perusahaan asuransi tidak hanya harus mengandalkan harga 

kompetitif, tetapi juga strategi pemasaran yang inovatif dan efektif. Pemerintah melalui Otoritas 

Jasa Keuangan (OJK) juga berperan aktif dalam mendorong peningkatan penetrasi asuransi 

kendaraan. Salah satu langkah yang diambil adalah dengan memperkenalkan aturan yang 

mewajibkan third party liability (TPL), yang diharapkan akan diterapkan mulai Januari 2025. 

Peraturan ini bertujuan untuk memastikan bahwa setiap pemilik kendaraan memiliki perlindungan 

asuransi minimal terhadap pihak ketiga, yang akan membantu meningkatkan kesadaran masyarakat 

akan pentingnya asuransi kendaraan (Indonesia, 2024). 

Selain itu, perkembangan teknologi juga memberikan dampak signifikan terhadap strategi 

pemasaran di industri asuransi. Digital marketing menjadi salah satu alternatif pemasaran yang 

banyak digunakan oleh perusahaan asuransi untuk menjangkau konsumen yang lebih luas 

(Aguspriyani et al. 2023). Meskipun demikian, personal selling masih dianggap sebagai metode 

yang paling efektif dalam menciptakan hubungan langsung dengan konsumen, terutama untuk 

produk asuransi yang kompleks seperti asuransi kendaraan (Fulvia, 2019). Studi yang dilakukan di 

sektor asuransi TOB menunjukkan bahwa personal selling lebih efektif dibandingkan digital 

marketing dalam membangun brand loyalty dan brand association (Charviandi et al. 2023). 

Personal selling memungkinkan tenaga penjual untuk memberikan penjelasan yang lebih rinci dan 

personal, serta menyesuaikan pendekatan pemasaran sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik 

masing-masing konsumen. Hal ini sangat penting dalam industri asuransi, di mana konsumen 

seringkali membutuhkan informasi yang mendalam sebelum memutuskan untuk membeli produk. 

Namun, personal selling tidak dapat berdiri sendiri tanpa didukung oleh brand image yang kuat. 

Citra merek yang positif akan memperkuat keyakinan konsumen terhadap kualitas produk yang 

ditawarkan, serta meningkatkan loyalitas konsumen dalam jangka panjang (Alavi, Habel, and 

Linsenmayer, 2019). 

Dalam industri yang kompetitif, membangun citra merek yang kuat menjadi salah satu kunci 

keberhasilan bagi perusahaan asuransi (Mugo, 2018). Penelitian yang dilakukan oleh Bhatia, Bhat, 

and Tikoria (2021) juga menunjukkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian asuransi. Konsumen cenderung lebih memilih produk asuransi yang 
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sudah dikenal luas dan memiliki reputasi baik di pasar. Oleh karena itu, perusahaan asuransi harus 

fokus pada upaya meningkatkan kesadaran merek melalui berbagai saluran pemasaran, termasuk 

personal selling dan digital marketing (Alt et al. 2021). Perubahan perilaku konsumen akibat 

pandemi COVID-19 juga memberikan dampak pada strategi pemasaran di industri asuransi (Dash 

and Chakraborty, 2021). Konsumen semakin mengandalkan informasi digital dalam proses 

pengambilan keputusan, namun interaksi langsung melalui personal selling tetap menjadi faktor 

penting dalam memberikan kepercayaan dan keyakinan kepada konsumen (Retnowati and 

Mardikaningsih, 2021). Oleh karena itu, perusahaan asuransi perlu mengombinasikan antara 

strategi pemasaran digital dan personal selling untuk mencapai hasil yang optimal. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh personal selling dan brand image 

terhadap keputusan konsumen dalam memilih asuransi kendaraan. Dengan memahami peran kedua 

faktor ini, diharapkan perusahaan asuransi dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif 

dan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan 

kontribusi bagi pengembangan strategi pemasaran di industri asuransi kendaraan di Indonesia. 

Dengan semakin ketatnya persaingan dan meningkatnya tuntutan konsumen, perusahaan asuransi 

harus terus berinovasi dalam strategi pemasaran mereka. Personal selling dan brand image adalah 

dua faktor utama yang dapat mempengaruhi keputusan konsumen, dan kedua faktor ini harus 

dikelola dengan baik untuk mencapai keberhasilan di pasar yang kompetitif. 

Urgensi penelitian ini muncul dari kebutuhan untuk memahami faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih asuransi kendaraan di tengah pertumbuhan 

jumlah kendaraan bermotor yang pesat, yang mencapai 130 juta unit pada tahun 2023. Meskipun 

potensi pasar asuransi kendaraan besar, penetrasinya masih rendah, hanya sekitar 10% dari 

populasi. Persaingan yang semakin ketat, dengan total premi asuransi kendaraan mencapai 

Rp103,87 triliun, menunjukkan bahwa perusahaan asuransi perlu mengadopsi strategi pemasaran 

yang efektif, termasuk penggunaan personal selling dan penguatan brand image, untuk menarik 

lebih banyak konsumen dan memperluas pangsa pasar. Selain itu, mengingat sifat produk asuransi 

kendaraan yang kompleks, strategi yang mengombinasikan pendekatan personal selling dengan 

digital marketing harus terus diteliti untuk menjawab perubahan perilaku konsumen pasca-

pandemi. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif 

asosiatif, yang bertujuan untuk mendeskripsikan dan menganalisis hubungan antara variabel-

variabel yang diteliti (Sugiyono, 2016). Pendekatan ini dipilih untuk mengkaji bagaimana pengaruh 

personal selling dan brand image terhadap keputusan konsumen dalam memilih produk asuransi 

kendaraan. Penelitian ini memberikan gambaran empiris mengenai bagaimana kedua variabel 

independen tersebut memengaruhi perilaku konsumen dalam konteks pemasaran asuransi 

kendaraan di Indonesia. 

Populasi penelitian ini terdiri dari konsumen yang sudah atau berencana menggunakan 

asuransi kendaraan di wilayah perkotaan, khususnya Jakarta, yang merupakan salah satu pasar 

terbesar di sektor ini. Teknik purposive sampling digunakan untuk memilih sampel berdasarkan 

kriteria tertentu, yaitu konsumen yang sudah berinteraksi dengan tenaga penjual asuransi atau yang 

memiliki pengetahuan tentang merek asuransi. Jumlah responden yang terlibat dalam penelitian ini 

adalah 100 orang. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner yang disusun berdasarkan skala 

Likert 5 poin untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel personal selling, brand image, 

dan keputusan pembelian. Selain data primer dari kuesioner, data sekunder juga diambil dari studi 
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literatur, seperti laporan industri dan jurnal penelitian yang relevan 

Penelitian ini melibatkan dua variabel independen, yaitu personal selling (X1) dan brand 

image (X2), serta satu variabel dependen, yaitu keputusan konsumen (Y). Personal selling diukur 

melalui interaksi antara tenaga penjual dan konsumen, sementara brand image diukur melalui 

persepsi konsumen terhadap reputasi dan kualitas merek. Keputusan konsumen diukur berdasarkan 

tindakan atau niat untuk membeli asuransi kendaraan. Data yang dikumpulkan akan dianalisis 

menggunakan regresi linier berganda untuk menguji sejauh mana personal selling dan brand image 

memengaruhi keputusan konsumen dengan menggunaan Sofware SPSS versi 26.00. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 

Karakteristik responden dalam yang berjumlah 100 orang dibagi berdasarkan beberapa faktor 

demografis seperti jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan tingkat pendidikan. Faktor-faktor ini dipilih 

untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang latar belakang para responden yang 

terlibat dalam memilih asuransi kendaraan, sehingga dapat membantu menjelaskan hubungan 

antara personal selling, brand image, dan keputusan konsumen. Dari segi jenis kelamin, sebagian 

besar responden adalah laki-laki, dengan persentase mencapai 60%. Hal ini mencerminkan bahwa 

dalam pengambilan keputusan terkait asuransi kendaraan, laki-laki tampak lebih terlibat secara 

langsung. Sementara itu, responden perempuan mencapai 40%, yang menunjukkan peran yang 

cukup signifikan meskipun lebih rendah dibandingkan laki-laki. Perbedaan ini bisa jadi disebabkan 

oleh pandangan bahwa laki-laki lebih sering menjadi penentu dalam pembelian produk-produk 

yang berhubungan dengan kendaraan. 

Selanjutnya, dilihat dari aspek usia, responden terbagi dalam lima kelompok umur. Mayoritas 

responden berada di rentang usia 26 hingga 35 tahun, yakni sekitar 35%. Kelompok usia ini 

merupakan segmen konsumen aktif yang secara ekonomi cenderung lebih mapan dan berada pada 

tahap di mana pengelolaan aset, termasuk kendaraan dan asuransinya, menjadi prioritas. Kelompok 

usia 18 hingga 25 tahun juga terwakili, meskipun dengan proporsi yang lebih kecil, yaitu 20%, 

yang menunjukkan adanya minat terhadap asuransi kendaraan di kalangan yang lebih muda. 

Responden berusia 36 hingga 45 tahun sebanyak 25%, sementara mereka yang berada di atas usia 

45 tahun mencakup sekitar 20%. 

Dalam hal pekerjaan, mayoritas responden bekerja sebagai karyawan swasta, yang mencapai 

45% dari total responden. Pengusaha juga terwakili dengan jumlah signifikan, yakni 30%. 

Responden lainnya adalah pegawai negeri dan kelompok lain, termasuk pelajar dan pekerja lepas. 

Dominasi karyawan swasta dan pengusaha ini dapat dimaklumi, mengingat kedua kelompok ini 

seringkali memiliki kebutuhan terhadap asuransi kendaraan untuk keperluan pribadi maupun bisnis 

mereka. Kemudian, dari aspek tingkat pendidikan para responden juga menunjukkan variasi yang 

cukup jelas. Sebagian besar responden memiliki tingkat pendidikan sarjana (S1), yang mencapai 

40% dari total responden. Hal ini mencerminkan bahwa konsumen dengan latar belakang 

pendidikan tinggi cenderung lebih sadar akan pentingnya asuransi kendaraan dan lebih terinformasi 

mengenai pilihan produk asuransi yang tersedia. Responden dengan tingkat pendidikan SMA dan 

sederajat mencapai 25%, sementara mereka yang memiliki gelar pascasarjana berjumlah sekitar 

15%. Responden dengan latar belakang pendidikan diploma (D1/D3) mencapai 20%, menunjukkan 

adanya kesadaran asuransi yang juga tinggi di kalangan lulusan diploma. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa  distribusi karakteristik responden dalam penelitian ini cukup bervariasi, 

mencerminkan segmen konsumen yang beragam dalam konteks pengambilan keputusan untuk 

membeli asuransi kendaraan. 
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Uji Validitas 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel Personel Selling 
Item R. Hitung R. Tabel Keterangan 

X1.01 0.425 0,3061 Valid 

X1.02 0.517 0,3061 Valid 

X1.03 0.621 0,3061 Valid 

X1.04 0.714 0,3061 Valid 

X1.05 0.701 0,3061 Valid 

X1.06 0.811 0,3061 Valid 

X1.07 0.521 0,3061 Valid 

X1.08 0.863 0,3061 Valid 

X1.09 0,523 0,3061 Valid 

X1.10 0,498 0,3061 Valid 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Brand image 
Item R. Hitung R. Tabel Keterangan 

X2.01 0.582 0,3061 Valid 

X2.02 0.639 0,3061 Valid 

X2.03 0.714 0,3061 Valid 

X2.04 0.395 0,3061 Valid 

X2.05 0.458 0,3061 Valid 

X2.06 0.615 0,3061 Valid 

X2.07 0.458 0,3061 Valid 

X2.08 0.451 0,3061 Valid 

X2.09 0,495 0,3061 Valid 

X2.10 0,582 0,3061 Valid 

 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Konsumen 
Item  R. Hitung R. Tabel Keterangan 

Y.1. 0.525 0,3061 Valid 

Y.2. 0.635 0,3061 Valid 

Y.3. 0.852 0,3061 Valid 

Y.4 0.574 0,3061 Valid 

Y.5. 0.549 0,3061 Valid 

Y.6. 0.446 0,3061 Valid 

Y.7. 0.450 0,3061 Valid 

Y.8. 0.428 0,3061 Valid 

Y.9 0.528 0,3061 Valid 

Y.10 0.472 0,3061 Valid 

 

Berdasarkan uji validitas, semua item pernyataan  dalam penelitian ini sudah valid karena 

hasil uji sudah lebih besar darr r hitung 0,3061 

 

Tabel 4. Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Kritis N Of Items 

Personal selling (X1) 0,801 0,6 10 

Brand image (X2) 0,738 0,6 10 

Keputusan Konsumen (Y) 0,815 0,6 10 

 

 



6280 
J-CEKI : Jurnal Cendekia Ilmiah 
Vol.3, No.6, Oktober 2024 
  

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
ISSN : 2828-5271 (online) 

 

Berdasarkan Tabel 4. di atas, dapat diketahui bahwa nilai croanbach’s alpha yang dihasilkan 

pada setiap variabel penelitian sudah lebih besar dari 0,6 artinya seluruh item pernyataan dalam 

setiap variabel adalah reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 

Tabel 5. Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.35266074 

Most Extreme Differences Absolute .097 

Positive .097 

Negative -.053 

Test Statistic .097 

Asymp. Sig. (2-tailed) .073c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

     

Berdasarkan uji normalitas pada penelitian ini mendapatkan hasil 0.073 > 0.05 artinya 

data berdistribusi normal. 

 

2. Uji Heteroskedastisitas 

 

 
Gambar 1. Uji Heteroskedastisitas 

 

Hasil uji heterokedastisitas menunjukkan gambar yang acak tidak beraturan, sehingga 

dapat disimpulkan data terbebas dari masalah heterokedastisitas. 

3. Uji Multikolinearitas 

 

Tabel 6. Uji Multikolinieritas 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Personal_Selling .205 5.007 

Brand image .205 5.007 
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Berdasarkan Tabel 6 hasil uji diatas terdapat nilai tolerance > 0.10 dan Nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) <10, jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinieritas antar 

variabel bebas dalam model regresi. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 
 

Tabel 7. Uji Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.162 2.897  1.609 .122   

Personal_Selling .512 .150 .471 4.404 .000 .205 5.007 

Brand_Image .405 .143 .419 4.293 .000 .205 5.007 

a. Dependent Variable: Keputusan_Konsumen 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data seperti terlihat pada Tabel 8 diperoleh persamaan regresi 

linier sebagai berikut: 

𝑌 = 4.162 + 0.512𝑋1 + 0.405𝑋2 + 𝑒 

Dari tabel 7 dapat dilihat bahwa koefisien konstanta sebesar 4.162 menunjukkan bahwa jika 

variabel Personal selling dan Brand image dianggap konstan (tidak berubah), maka keputusan 

konsumen masih memiliki nilai dasar sebesar 4.162. Namun, ketika variabel Personal selling dan 

Brand image dimasukkan dalam model, hasilnya menunjukkan adanya pengaruh signifikan dari 

kedua variabel terhadap keputusan konsumen. Lebih lanjut, Koefisien Personal selling sebesar 

0.512 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit pada variabel Personal selling akan 

meningkatkan keputusan konsumen sebesar 0.512, dengan asumsi variabel lain tetap. Dengan nilai 

t sebesar 4.404 dan tingkat signifikansi 0.000 (lebih kecil dari 0.05), hasil ini menunjukkan bahwa 

pengaruh Personal selling terhadap keputusan konsumen adalah signifikan. Sementara itu, 

koefisien Brand image sebesar 0.405 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit pada 

variabel Brand image akan meningkatkan keputusan konsumen sebesar 0.405, dengan asumsi 

variabel lain tetap. Nilai t sebesar 4.293 dengan tingkat signifikansi 0.000 juga menunjukkan bahwa 

Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen. 

Dari nilai-nilai di atas, terlihat bahwa kedua variabel independen, Personal selling dan Brand 

image, memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen. Hal ini dapat dilihat dari 

nilai signifikansi (Sig.) masing-masing variabel yang lebih kecil dari 0.05. Selain itu, nilai koefisien 

regresi menunjukkan bahwa Personal selling memiliki pengaruh yang sedikit lebih besar 

dibandingkan Brand image dalam mempengaruhi keputusan konsumen. Dengan demikian, hasil 

analisis ini menunjukkan bahwa baik Personal selling maupun Brand image memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan konsumen dalam memilih produk, dengan Personal selling 

memberikan dampak yang lebih besar daripada Brand image. Kesimpulan ini dapat dijadikan 

landasan bagi perusahaan asuransi untuk meningkatkan fokus pada kualitas interaksi langsung 

dengan konsumen dan memperkuat citra merek mereka guna mempengaruhi keputusan konsumen 

secara lebih efektif. 
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Tabel 8. Hasil Uji Simultan (Uji Statistik F) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4608.063 2 2304,032 199.096 .000b 

Residual 1158.117 97 11.938   

Total 5766.180 99    

a. Dependent Variable: Keputusan_Konsumen 

b. Predictors: (Constant), Personal _Selling, Brand_Image 

 

Berdasarkan hasil uji simultan atau uji statistik F yang ditampilkan pada Tabel 8, diperoleh 

nilai F-hitung sebesar 199.096 dengan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0.000. Nilai ini 

menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan secara simultan atau bersama-sama mampu 

menjelaskan pengaruh variabel Personal selling dan Brand image terhadap variabel Keputusan 

Konsumen. Nilai F-hitung yang jauh lebih besar daripada nilai F-tabel (dalam kasus ini, F-tabel 

dapat dihitung berdasarkan jumlah derajat kebebasan, df = 2 dan df residual = 97) mengindikasikan 

bahwa H0, yang menyatakan tidak ada pengaruh antara variabel independen terhadap variabel 

dependen, ditolak. Dengan kata lain, H1 diterima, yang berarti bahwa secara simultan, Personal 

selling dan Brand image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Konsumen. 

Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0.000, yang jauh lebih kecil daripada tingkat signifikansi 0.05, 

semakin memperkuat kesimpulan bahwa variabel Personal selling dan Brand image secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa 

model regresi ini dapat dijadikan acuan untuk menjelaskan bagaimana kedua variabel independen 

tersebut memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih suatu produk. 

 

Tabel 9. Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .812a .660 .653 3.40161 1.582 

a. Predictors: (Constant), Personal _Selling, Brand_Image 

b. Dependent Variable: Keputusan_Konsumen 

 

Berdasarkan hasil Model Summary di atas, nilai R sebesar 0.812 menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan yang kuat antara variabel independen, yaitu Personal selling dan Brand image, 

dengan variabel dependen, yaitu Keputusan Konsumen. Nilai R yang mendekati 1 menunjukkan 

bahwa hubungan antara variabel-variabel tersebut sangat signifikan. Selanjutnya, nilai R Square 

sebesar 0.660 mengindikasikan bahwa 66% variasi yang terjadi pada Keputusan Konsumen dapat 

dijelaskan oleh variabel Personal selling dan Brand image. Artinya, 66% keputusan konsumen 

dipengaruhi oleh bagaimana interaksi personal selling dilakukan dan bagaimana citra merek 

(brand image) dipersepsikan oleh konsumen. Sementara itu, sisa 34% keputusan konsumen 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variabel independen yang diteliti. Nilai Adjusted R 

Square sebesar 0.653 sedikit lebih rendah dari R Square, yang mengindikasikan bahwa setelah 

penyesuaian terhadap jumlah variabel dalam model, kontribusi kedua variabel independen terhadap 

keputusan konsumen masih tetap signifikan dan kuat.  

 

KESIMPULAN 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa personal selling dan brand image memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan konsumen dalam memilih asuransi kendaraan. Personal selling, 
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melalui interaksi langsung antara tenaga penjual dan konsumen, efektif dalam membangun 

kepercayaan dan pemahaman mengenai produk asuransi yang ditawarkan. Konsumen yang 

mendapatkan informasi yang jelas dan lengkap dari tenaga penjual cenderung lebih percaya dan 

tertarik untuk melakukan pembelian. Selain itu, brand image yang positif berperan penting dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas sebuah merek, sehingga 

mempengaruhi keputusan mereka dalam memilih produk. Hasil uji simultan menunjukkan bahwa 

kedua variabel tersebut secara bersamaan berkontribusi terhadap keputusan konsumen, dengan 

sebagian besar variabilitas keputusan dapat dijelaskan oleh personal selling dan brand image. Hal 

ini menegaskan bahwa strategi pemasaran yang menggabungkan personal selling yang efektif dan 

brand image yang kuat sangat penting dalam mempengaruhi konsumen di industri asuransi 

kendaraan. 
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