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Abstract
The insurance industry in Indonesia continues to grow even though the insurance penetration rate is still relatively
low when compared to other ASEAN countries. This shows that there are challenges in increasing public literacy
of insurance products. One of the insurance brokerage companies that has the potential to drive this growth is PT
Jasa Andalan Solusi (PT JAS), which has established partnerships with various well-known insurance companies.
However, despite obtaining many leads, the sales conversion rate of Sinarmas Insurance (ASM) products is still
relatively low. This research aims to analyze the influence of brand awareness, customer trust, perceived value,
and digital marketing on the purchase decision of Sinarmas Insurance products through PT Jasa Andalan Solusi
(PT JAS), with customer engagement as a mediating variable. The study employed a quantitative cross-sectional
approach using purposive sampling with 80 respondents and was analyzed using SEM-PLS. The results indicate
that brand awareness, customer trust, perceived value, and digital marketing have a positive and significant effect
on purchase decisions. In addition, all independent variables significantly influence customer engagement.
Customer engagement has a positive effect on purchase decisions and mediates the relationship between customer
trust and digital marketing on purchase decisions. However, customer engagement does not mediate the effect of
brand awareness and perceived value on purchase decisions. These findings confirm that insurance purchase
decisions are simultaneously influenced by cognitive, relational, and digital factors, with engagement acting as a
psychological mechanism that strengthens purchase conversion.
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Abstrak

Industri asuransi di Indonesia terus berkembang meskipun tingkat penetrasi asuransi masih relatif rendah jika
dibandingkan dengan negara-negara ASEAN lainnya. Hal ini menunjukkan adanya tantangan dalam
meningkatkan literasi masyarakat terhadap produk asuransi. Salah satu perusahaan broker asuransi yang
berpotensi mendorong pertumbuhan ini adalah PT Jasa Andalan Solusi (PT JAS), yang menjalin kemitraan dengan
berbagai perusahaan asuransi ternama. Namun, meskipun memperoleh banyak prospek, tingkat konversi penjualan
produk Asuransi Sinarmas (ASM) masih tergolong rendah. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh brand
awareness, customer trust, perceived value, dan digital marketing terhadap purchase decision produk Asuransi
Sinarmas melalui PT Jasa Andalan Solusi (PT JAS), dengan customer engagement sebagai variabel mediasi. Studi
ini menggunakan pendekatan kuantitatif cross-sectional dengan teknik purposive sampling terhadap 80 responden,
serta dianalisis menggunakan SEM-PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness, customer trust,
perceived value, dan digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Selain itu,
seluruh variabel independen juga berpengaruh signifikan terhadap customer engagement. Customer engagement
terbukti berpengaruh positif terhadap purchase decision serta memediasi hubungan customer trust dan digital
marketing terhadap purchase decision. Namun, customer engagement tidak memediasi pengaruh brand awareness
dan perceived value terhadap purchase decision. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan pembelian asuransi
dipengaruhi oleh faktor kognitif, relasional, dan digital secara simultan, dengan engagement berperan sebagai
mekanisme psikologis dalam memperkuat konversi pembelian.

Kata Kunci: Brand Awareness; Customer Trust; Perceived Value; Digital Marketing; Customer Engagement
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PENDAHULUAN

Perkembangan industri asuransi di Indonesia terus menunjukkan dinamika yang menarik
seiring dengan kesadaran masyarakat akan pentingnya perlindungan terhadap risiko (OJK,
2023).
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Gambar 1 Pertumbuhan Penetrasi Asuransi di Indonesia
Sumber: Roadmap Perasuransian Indonesia 2023-2027 (2023)

Industri asuransi di Indonesia menunjukkan perkembangan yang positif dari sisi
pertumbuhan premi dan aset, namun kontribusinya terhadap perekonomian nasional masih
relatif rendah. Data Otoritas Jasa Keuangan menunjukkan bahwa tingkat penetrasi asuransi
dalam beberapa tahun terakhir cenderung stagnan, yang mengindikasikan masih rendahnya
literasi dan minat masyarakat terhadap produk asuransi . Dibandingkan dengan negara-negara
di kawasan ASEAN, tingkat penetrasi asuransi di Indonesia juga masih tertinggal, sehingga
menunjukkan adanya potensi pasar yang besar (Astuti et al., 2021).

Oleh karena itu, diperlukan upaya pengembangan industri asuransi yang lebih agresif dan
inovatif, baik melalui peningkatan literasi keuangan, pengembangan produk asuransi yang
sesuai dengan kebutuhan masyarakat, penguatan saluran distribusi digital, maupun dukungan
kebijakan regulator yang mendorong peningkatan penetrasi asuransi secara lebih luas (OJK,
2023). Sehingga, keberadaan broker asuransi memegang peranan strategis sebagai perantara
antara perusahaan asuransi dengan calon nasabah (Syahrir, 2019). Broker asuransi tidak hanya
berfungsi dalam menjembatani kebutuhan kedua belah pihak, tetapi juga berperan dalam
memberikan edukasi, membangun kepercayaan, serta memperluas jangkauan pemasaran
produk asuransi (Nasution et al., 2019).

PT Jasa Andalan Solusi (JAS) merupakan salah satu broker asuransi yang relatif baru
berdiri dalam tiga tahun terakhir, yang telah menjalin kemitraan dengan berbagai perusahaan
asuransi ternama seperti Asuransi Sinarmas, Jasindo, Etiqa, Lippo, AXA, dan lainnya. Dengan
peran tersebut, PT JAS memiliki potensi strategis dalam mendorong pertumbuhan industri
asuransi melalui aktivitas pemasaran, edukasi, serta interaksi langsung dengan calon nasabah.

Berdasarkan data perusahaan, terdapat permasalahan menarik yang terjadi dalam kinerja
penjualan PT JAS, khususnya terhadap produk asuransi dari rekanan utama mereka, yaitu
Asuransi Sinarmas (ASM). Meskipun PT JAS secara konsisten memperoleh sekitar 20-30
prospek setiap bulannya, namun tingkat konversi (closing) yang tercapai tergolong rendah,
hanya sekitar 1-5%. Tingkat closing yang kecil ini menandakan adanya tantangan serius dalam
mendorong keputusan pembelian nasabah, terutama untuk produk ASM, dibandingkan dengan
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produk-produk dari perusahaan asuransi rekanan lainnya yang justru mengalami kinerja
closing lebih baik.

Kondisi ini menimbulkan pertanyaan penting mengenai faktor-faktor apa saja yang
mempengaruhi rendahnya keputusan pembelian produk asuransi ASM melalui PT JAS. Faktor
seperti brand awareness, customer trust, perceived value, serta efektivitas strategi digital
marketing sangat mungkin memainkan peran signifikan dalam mempengaruhi perilaku
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian asuransi (Setiyawan, 2022). Brand
awareness mencerminkan sejauh mana calon nasabah mengenal dan mengingat produk (Sari
etal., 2021). Seperti brand Asuransi Sinarmas jika dibandingkan dengan brand-brand asuransi
lain yang juga ditawarkan oleh PT JAS. Rendahnya awareness terhadap brand dapat
mengakibatkan keraguan calon nasabah dalam melakukan pembelian (Prabawa et al., 2017).

Kepercayaan konsumen (customer trust) juga menjadi kunci utama dalam industri
asuransi yang berbasis pada janji perlindungan masa depan (Wijaya & Tjahyadi, 2023).
Ketidakpastian dalam manfaat produk, kredibilitas perusahaan, hingga layanan klaim menjadi
pertimbangan calon nasabah sebelum memutuskan membeli polis asuransi. Demikian pula
perceived value atau persepsi nilai yang dirasakan oleh calon nasabah atas manfaat produk
yang ditawarkan akan sangat menentukan apakah harga premi sepadan dengan manfaat yang
dijanjikan (Irawan, 2019). Jika value yang dirasakan rendah, meskipun brand terkenal,
keputusan pembelian tetap akan terhambat (Manik, 2022).

Upaya pemasaran tidak bisa hanya mengandalkan pendekatan konvensional. Strategi
digital marketing menjadi alat penting untuk memperluas jangkauan pasar, membangun
interaksi intensif dengan calon nasabah, dan memperkuat brand positioning (Azhari et al.,
2024). Akan tetapi, Optimalisasi digital marketing dalam asuransi seperti PT JAS masih perlu
ditinjau lebih dalam. Efektivitas kampanye digital, pemanfaatan media sosial, serta
pengelolaan database prospek menjadi aspek kritis yang sangat mempengaruhi keterlibatan
(customer engagement) calon nasabah (KNEKS, 2024).

Customer engagement sendiri memainkan peran mediasi yang penting dalam mendorong
keputusan pembelian (Putri ef al., 2022). Interaksi yang intens, komunikasi yang personal, serta
edukasi produk yang berkelanjutan berpotensi meningkatkan kepercayaan, persepsi nilai,
hingga pada akhirnya memperbesar peluang closing. Sehingga, customer engagement
diposisikan sebagai variabel intervening yang menarik untuk dikaji dalam hubungan antara
brand awareness, customer trust, perceived value, dan digital marketing terhadap keputusan
pembelian.

Namun, berdasarkan data yang ada, PT JAS menghadapi masalah dalam kinerja
penjualannya, terutama terhadap produk Asuransi Sinarmas (ASM). Meskipun secara
konsisten memperoleh sekitar 20-30 prospek setiap bulannya, tingkat konversi (closing) yang
tercapai hanya sekitar 1-5%. Hal ini menimbulkan pertanyaan mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi rendahnya keputusan pembelian produk ASM melalui PT JAS. Beberapa faktor
yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian
asuransi, di antaranya adalah brand awareness, customer trust, perceived value, dan digital
marketing (Setiyawan, 2022).

Penelitian oleh Prabawa et al. (2017) menunjukkan bahwa rendahnya brand awareness
dapat menyebabkan keraguan calon nasabah dalam mengambil keputusan pembelian produk
asuransi. Brand awareness mencerminkan sejauh mana calon nasabah mengenal dan mengingat
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produk yang ditawarkan. Penelitian ini relevan dengan situasi PT JAS, di mana brand Asuransi
Sinarmas mungkin kurang dikenal dibandingkan dengan brand asuransi lainnya. Selain itu,
customer trust juga memegang peranan penting dalam industri asuransi. Kepercayaan
konsumen terhadap produk asuransi dapat mempengaruhi keputusan pembelian karena
ketidakpastian manfaat dan kredibilitas perusahaan (Wijaya & Tjahyadi, 2023).

Perceived value atau persepsi nilai produk juga merupakan faktor penting yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Irawan (2019) menjelaskan bahwa apabila konsumen
merasa nilai yang diperoleh dari produk tidak sebanding dengan harga yang dibayar, meskipun
brand sudah dikenal, mereka akan ragu untuk membeli. Sebaliknya, jika nilai yang dirasakan
tinggi, meskipun harga premi lebih tinggi, konsumen akan lebih cenderung untuk membeli
produk tersebut.

Sementara itu, digital marketing memainkan peran krusial dalam memperluas jangkauan
pasar dan membangun interaksi dengan calon nasabah. Azhari et al. (2024) menyatakan bahwa
penggunaan strategi pemasaran digital yang efektif, seperti pemanfaatan media sosial dan
kampanye online, dapat meningkatkan keterlibatan calon nasabah. Namun, efektivitas strategi
digital marketing yang diterapkan oleh PT JAS perlu ditinjau lebih dalam, khususnya dalam
hal pengelolaan database prospek dan pemanfaatan media sosial.

Customer engagement sebagai bentuk interaksi aktif dan komunikasi dua arah antara
perusahaan dan nasabah juga sangat penting dalam mendorong keputusan pembelian. Putri et
al. (2022) menyebutkan bahwa customer engagement berperan sebagai variabel mediasi yang
menghubungkan pengaruh brand awareness, customer trust, perceived value, dan digital
marketing terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini menyoroti pentingnya keterlibatan
pelanggan dalam menciptakan keputusan pembelian yang lebih baik.

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
brand awareness, customer trust, perceived value, dan digital marketing terhadap keputusan
pembelian produk asuransi Sinarmas melalui PT Jasa Andalan Solusi, dengan customer
engagement sebagai variabel mediasi. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
terhadap pemahaman yang lebih baik mengenai bagaimana faktor-faktor tersebut dapat
berperan dalam meningkatkan keputusan pembelian produk asuransi di pasar Indonesia.

METODE

Desain penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan cross-
sectional, di mana data dikumpulkan pada satu periode waktu tertentu untuk menjelaskan
hubungan kausal antar variabel penelitian. Penelitian ini dirancang untuk menguji pengaruh
langsung variabel brand awareness, customer trust, perceived value, dan digital marketing
terhadap keputusan pembelian, serta pengaruh tidak langsung melalui customer engagement
sebagai variabel mediasi. Model penelitian diuji menggunakan pendekatan Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS), yang memungkinkan pengujian model
pengukuran dan model struktural secara simultan.

Objek dalam penelitian ini adalah PT Jasa Andalan Solusi (JAS) sebagai perusahaan
broker asuransi yang memasarkan produk asuransi umum Asuransi Sinarmas (ASM). Fokus
objek penelitian diarahkan pada aktivitas pemasaran dan interaksi perusahaan dengan
pelanggan yang berkaitan dengan brand awareness, customer trust, perceived value, digital
marketing, customer engagement, serta implikasinya terhadap keputusan pembelian produk
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asuransi. Pemilihan PT JAS sebagai objek penelitian didasarkan pada perannya sebagai
perantara asuransi yang secara aktif melakukan pemasaran berbasis digital dan memiliki
keterlibatan langsung dengan konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan PT. Jasa Andalan Solusi yang berjumlah
100 orang. Populasi tersebut dipilih karena pelanggan memiliki keterlibatan langsung dalam
proses operasional, pelayanan, serta aktivitas pemasaran asuransi umum, sehingga dianggap
memahami implementasi brand awareness, customer trust, perceived value, dan digital
marketing yang dijalankan perusahaan serta dampaknya terhadap customer engagement dan
keputusan pembelian. Mengingat jumlah populasi yang terbatas namun tetap
mempertimbangkan efisiensi waktu dan sumber daya penelitian, maka penentuan jumlah
sampel dilakukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan (error tolerance)
sebesar 5%. Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Slovin, diperoleh jumlah sampel
sebanyak 80 responden.

N
n =

Keterangan:

a. n=jumlah sampel
b. N=jumlah populasi

c. e=tingkat kesalahan (error tolerance)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Objek Penelitian

Objek dalam penelitian ini adalah PT Jasa Andalan Solusi (PT JAS), yaitu perusahaan
yang bergerak di bidang jasa perasuransian dan konsultasi asuransi. PT JAS berperan sebagai
broker asuransi yang menjembatani kebutuhan perlindungan risiko antara perusahaan asuransi
dan nasabah, serta menyediakan solusi asuransi yang komprehensif sesuai kebutuhan klien.

Sebagai perusahaan yang berorientasi pada layanan, PT JAS menempatkan kepuasan dan
kepercayaan pelanggan sebagai prioritas utama. Perusahaan berkomitmen untuk memberikan
perlindungan menyeluruh baik kepada individu maupun korporasi melalui layanan yang
profesional, inovatif, dan berkelanjutan. Selain itu, PT JAS juga berperan sebagai mitra
strategis dalam pengelolaan risiko, dengan tujuan membantu nasabah dalam melindungi aset,
bisnis, dan masa depan mereka secara optimal.

Visi perusahaan adalah menjadi perusahaan broker dan konsultan asuransi yang
profesional, terpercaya, serta mampu memberikan manfaat optimal bagi seluruh pemangku
kepentingan. Untuk mencapai visi tersebut, PT JAS menjalankan beberapa misi, antara lain
meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap pentingnya asuransi melalui edukasi,
mengembangkan kompetensi sumber daya manusia, serta mendorong pertumbuhan bisnis
melalui inovasi layanan.
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Dalam menjalankan operasionalnya, PT JAS mengedepankan prinsip customer
satisfaction, integrity, dan reliability, yang menjadi landasan dalam membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan. Hal ini sangat relevan dengan penelitian ini, karena faktor-
faktor seperti kepercayaan, nilai yang dirasakan, serta interaksi dengan pelanggan menjadi
kunci dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk asuransi.

Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa tidak terdapat masalah terkait
pengukuran. Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha. Pengujian Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha bertujuan untuk
menguji reliabilitas instrumen dalam suatu model penelitian. Variabel dapat dikatakan reliable
jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 atau composite reliability > 0.7 (Hair et al., 2019).

Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's alpha  Composite reliability Keterangan
Brand Awareness (X1) 0.983 0.984 Reliabel
Customer Trust (X2) 0.968 0.972 Reliabel
Perceived Value (X3) 0.979 0.982 Reliabel
Digital Marketing (X4) 0.987 0.988 Reliabel
Purchase Decision (Y) 0.982 0.984 Reliabel
Customer Engagement (7)) 0.981 0.983 Reliabel

Sumber : Olah Data Primer SmartPLS, 2026

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa hasil pengujian composite reliability dan
cronbach’s alpha menunjukkan bahwa instrument penelitian sudah reliabel karena seluruh nilai
variabel laten memiliki nilai composite reliability > 0,7 dan cronbach’s alpha > 0,6. Jadi dapat
disimpulkan bahwa kuesioner yang digunakan sebagai alat penelitian ini telah andal atau
konsisten.

Koefisien Determinasi (R?)

Nilai R-square merupakan nilai yang akan menunjukkan seberapa besar pengaruh yang
diberikan oleh variabel independen secara simultant yang digunakan didalam dan diluar dari
penelitian ini terhadap variabel dependen. Nilai R? sebesar 0.67, 0.33 dan 0.19 sebagai kuat,
moderat, dan lemah. Chin juga menyatakan bahwa nilai R-Square dibawah 0,33 - 0,19
dinyatakan memiliki nilai rendah, lalu 0,33 - 0,67 memiliki nilai moderate / sedang, sedangkan
untuk nilai 0,67 keatas mempunyai nilai yang kuat.

Tabel 2. R-Square

Variabel R-square R-square adjusted
Customer Engagement (Z) 0.714 0.699
Purchase Decision (Y) 0.877 0.869

Sumber: Olah Data Primer SmartPLS, 2026
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Berdasarkan hasil uji R-Square pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai R-Square
pengaruh Brand Awareness (X1), Customer Trust (X2), Perceived Value (X3), dan Digital
Marketing (X4) terhadap Customer Engagement (Z) adalah sebesar 0,714. Hal ini
menunjukkan bahwa variabilitas Customer Engagement dapat dijelaskan oleh keempat
variabel tersebut sebesar 71,4%, sedangkan 28,6% sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar
model penelitian. Berdasarkan kriteria penilaian, nilai R-Square tersebut termasuk dalam
kategori kuat.

Nilai R-Square pengaruh Brand Awareness (X1), Customer Trust (X2), Perceived Value
(X3), Digital Marketing (X4), dan Customer Engagement (Z) terhadap Keputusan Pembelian
(Y) adalah sebesar 0,877. Artinya, variabilitas Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh
kelima variabel tersebut sebesar 87,7%, sedangkan 12,3% sisanya dipengaruhi oleh variabel
lain di luar penelitian. Nilai R-Square ini termasuk dalam kategori sangat kuat.

Uji Hipotesis

Hipotesis dinyatakan diterima apabila P Value < 0,05 dan T-statistik > t-tabel (1,97).
Pada penelitian ini ada pengaruh langsung dan tidak langsung karena terdapat variabel
independent, variabel dependent, dan variabel mediasi. Pada program SmartPLS hasil uji
hipotesis dapat dilihat melalui path coefficient teknik boostrapping sebagai berikut:

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis (Path Coefficient)

Hipotesis Koefisien Jalur Original T statistics P values  Hipotesis
sample

Brand Awareness (X1) > Purchase — 1gq 2.531 0.012 Diterima
Decision (Y)
Customer Trust (X2) > Purchase 0.214 3.01 0.003  Diterima
Decision (Y)
Perceived Value (X3) > Purchase 0.152 2.349 0.019 Diterima
Decision (Y)
Digital Marketing (X4) = Purchase — 1 ¢ 2.23 0026  Diterima
Decision (Y)
Brand Awareness (X1) 2 Customer 0.208 2384 0.017 Diterima
Engagement (Z)
Customer Trust (X2) = Customer 0.251 2713 0.007 Diterima
Engagement (Z)
Perceived Value (X3) = Customer 0.194 2912 0.004 Diterima
Engagement (Z)
Digital Marketing (X4) = Customer 0272 4309 0.000 Diterima
Engagement (Z)
Customer Engagement (Z) = .
Purchase Decision (Y) 0.300 2.755 0.006 Diterima

Sumber: Olah Data SmartPLS, 2026

\Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, maka:

Nilai t-statistic pada pengaruh Brand Awareness (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
sebesar 2,531, yang lebih besar dari nilai t-table 1,96, dengan nilai p-value sebesar 0,012 (<
0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian, sehingga hipotesis HI diterima.
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Nilai t-statistic pada pengaruh Customer Trust (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
sebesar 3,010, lebih besar dari t-table 1,96, dengan p-value sebesar 0,003 (< 0,05). Dengan
demikian, Customer Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian,
sehingga hipotesis H2 diterima.

Hasil pengujian menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2,349, yang lebih besar dari t-table
1,96, dengan p-value sebesar 0,019 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Perceived Value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sehingga hipotesis H3
diterima.

Nilai t-statistic pada pengaruh Digital Marketing (X4) terhadap Keputusan Pembelian
(Y) sebesar 2,230, lebih besar dari t-table 1,96, dengan p-value sebesar 0,026 (< 0,05). Dengan
demikian, Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian, sehingga hipotesis H4 diterima.

Nilai t-statistic pada pengaruh Brand Awareness (X1) terhadap Customer Engagement
(Z) sebesar 2,384, lebih besar dari t-table 1,96, dengan p-value sebesar 0,017 (< 0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Engagement, sehingga hipotesis H5 diterima.

Nilai t-statistic pada pengaruh Customer Trust (X2) terhadap Customer Engagement (Z)
sebesar 2,713, lebih besar dari t-table 1,96, dengan p-value sebesar 0,007 (< 0,05). Dengan
demikian, Customer Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement,
sehingga hipotesis H6 diterima.

Hasil pengujian menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2,912, lebih besar dari t-table 1,96,
dengan p-value sebesar 0,004 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Perceived Value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement, sehingga hipotesis H7
diterima.

Nilai t-statistic pada pengaruh Digital Marketing (X4) terhadap Customer Engagement
(Z) sebesar 4,309, lebih besar dari t-table 1,96, dengan p-value sebesar 0,000 (< 0,05). Dengan
demikian, Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Engagement, sehingga hipotesis HS diterima.

Nilai t-statistic pada pengaruh Customer Engagement (Z) terhadap Keputusan Pembelian
(Y) sebesar 2,755, lebih besar dari t-table 1,96, dengan p-value sebesar 0,006 (< 0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa Customer Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian, sehingga hipotesis H9 diterima.

Tabel 4. Uji Mediasi
Hipotesis Koefisien Jalur Original T statistics P values Hipotesis
sample

Brand Awareness (X1) —>Customer 0.063 1.489 0.137 Ditolak
Engagement (Z) 2 Purchase Decision (Y)
Customer  Trust (X2) ->Customer 0.076 2.047 0.041 Diterima
Engagement (Z) 2 Purchase Decision (Y)
Perceived Value (X3) ->Customer 0.058 1.695 0.091 Ditolak
Engagement (Z) 2 Purchase Decision (Y)
‘Digital Marketing (X4) ->Customer 0.082 2.123 0.034 Diterima

Engagement (Z) 2 Purchase Decision (Y)
Sumber: Olah Data SmartPLS, 2026
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Berdasarkan hasil uji mediasi pada tabel di atas, maka:

Nilai t-statistic sebesar 1,489, lebih kecil dari t-table 1,96, dengan p-value sebesar 0,137
(> 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Customer Engagement tidak mampu memediasi
pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian, sehingga hipotesis H10 ditolak.

Nilai t-statistic sebesar 2,047, lebih besar dari t-table 1,96, dengan p-value sebesar 0,041
(< 0,05). Dengan demikian, Customer Engagement mampu memediasi pengaruh Customer
Trust terhadap Keputusan Pembelian, sehingga hipotesis H11 diterima.

Hasil pengujian menunjukkan nilai t-statistic sebesar 1,695, lebih kecil dari t-table 1,96,
dengan p-value sebesar 0,091 (> 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Customer Engagement
tidak mampu memediasi pengaruh Perceived Value terhadap Keputusan Pembelian, sehingga
hipotesis H12 ditolak.

Nilai t-statistic sebesar 2,123, lebih besar dari t-table 1,96, dengan p-value sebesar 0,034
(< 0,05). Dengan demikian, Customer Engagement mampu memediasi pengaruh Digital
Marketing terhadap Keputusan Pembelian, sehingga hipotesis H13 diterima.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision pada responden penelitian ini (t-statistik = 2,531 > 1,96;
p = 0,012 < 0,05), sehingga hipotesis H1 diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa
semakin besar kesadaran responden terhadap merek PT Jasa Andalan Solusi, semakin tinggi
kecenderungan mereka untuk mengambil keputusan pembelian produk asuransi umum dari
perusahaan tersebut. Hasil deskriptif memperlihatkan bahwa banyak responden belum menjadi
nasabah namun sudah mengenal PT JAS (50%), serta usia responden relatif produktif (36%
berusia 25-34 tahun), yang cenderung lebih responsif terhadap strategi pemasaran yang
membangun kesadaran merek.

Pengaruh Customer Trust terhadap Purchase Decision

Pengujian menunjukkan bahwa Customer Trust juga memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision (t-statistik = 3,010; p = 0,003 < 0,05), sehingga
hipotesis H2 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan nasabah atau calon nasabah
terhadap reputasi, kualitas layanan, dan kredibilitas PT JAS sangat penting dalam keputusan
pembelian produk asuransi. Kepercayaan ini berperan sebagai fondasi psikologis yang
mengurangi risiko yang dirasakan dalam pembelian layanan jasa berisiko tinggi seperti
asuransi.

Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Decision

Hasil analisis data menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision (t-statistik = 2,349; p = 0,019 < 0,05), sehingga
hipotesis H3 diterima. Perceived Value mencerminkan persepsi responden terhadap manfaat
relatif yang diperoleh dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan untuk produk asuransi PT
JAS. Kombinasi antara karakteristik responden yang mayoritas sudah mengenal perusahaan
lebih dari dua tahun (45%) mendukung bahwa mereka dapat mengevaluasi nilai secara objektif,
memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian lain juga menunjukkan bahwa persepsi nilai
yang tinggi dapat secara positif meningkatkan niat pembelian atau Purchase Intention, terutama
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bila konsumen merasa produk atau layanan memberikan manfaat yang sepadan atau lebih dari
harga yang dibayarkan.

Pengaruh Digital Marketing terhadap Purchase Decision

Digital Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Decision (t-statistik = 2,230; p = 0,026 < 0,05), sehingga hipotesis H4 diterima. Temuan ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital PT JAS, seperti aktivitas di media sosial,
konten digital, dan kampanye online, efektif dalam membentuk perilaku pembelian konsumen.
Hal ini sejalan dengan deskriptif yang menunjukkan usia responden berada pada rentang usia
yang aktif menggunakan media digital untuk mencari informasi dan berinteraksi dengan merek.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Customer Engagement

Pengujian hipotesis memperlihatkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Engagement (t-statistik = 2,384; p = 0,017 < 0,05), sehingga
hipotesis H5 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin besar kesadaran responden
terhadap merek PT JAS, semakin tinggi keterlibatan mereka dengan berbagai aktivitas merek,
seperti interaksi dengan konten digital atau kunjungan terhadap layanan perusahaan.
Keterlibatan pelanggan yang tinggi sangat penting dalam membangun hubungan jangka
panjang dengan pelanggan dan memperkuat loyalitas, yang akhirnya dapat mempengaruhi
keputusan pembelian.

Pengaruh Customer Trust terhadap Customer Engagement

Hasil uji menunjukkan bahwa Customer Trust juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Engagement (t-statistik = 2,713; p = 0,007 < 0,05), sehingga hipotesis H6
diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin besar tingkat kepercayaan responden
terhadap PT JAS, semakin aktif mereka terlibat dalam aktivitas merek seperti mengikuti
konten, menyebarkan informasi, atau memberikan feedback. Kepercayaan yang kuat dapat
memperdalam keterlibatan konsumen karena mereka merasa aman dan yakin dengan janji nilai
yang ditawarkan oleh perusahaan.

Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Engagement

Uji hipotesis juga menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Engagement (t-statistik = 2,912; p = 0,004 < 0,05), sehingga
hipotesis H7 diterima. Responden yang merasa mendapatkan nilai besar dari merek cenderung
lebih terlibat dalam aktivitas yang memperkuat hubungan mereka dengan perusahaan. Hal ini
berarti bahwa ketika konsumen menilai bahwa produk asuransi PT JAS memberikan manfaat
ekonomis atau fungsional yang tinggi, mereka lebih cenderung berinteraksi dan terlibat dengan
berbagai elemen merek.

Pengaruh Digital Marketing terhadap Customer Engagement

Digital Marketing terbukti memiliki pengaruh positif dan paling signifikan terhadap
Customer Engagement (t-statistik = 4,309; p = 0,000 < 0,05), sehingga hipotesis H8 diterima.
Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang intensif, terutama melalui
media sosial dan kampanye interaktif, mampu meningkatkan keterlibatan nasabah dan calon
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nasabah PT JAS secara efektif. Hal ini penting karena keterlibatan konsumen menjadi
penghubung antara stimulan pemasaran digital dan keputusan akhir pembelian.

Pengaruh Customer Engagement terhadap Purchase Decision

Pengujian lanjutan memperlihatkan bahwa Customer Engagement berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Purchase Decision (t-statistik = 2,755; p = 0,006 < 0,05), sehingga
hipotesis H9 diterima. Adanya keterlibatan yang tinggi dari responden dengan merek PT JAS
mendorong mereka untuk lebih yakin dan siap dalam melakukan keputusan pembelian produk
asuransi. Keterlibatan pelanggan yang kuat mencerminkan hubungan emosional dan interaksi
positif yang memperkuat komitmen pembelian.

Customer Engagement Tidak Memediasi Brand Awareness Terhadap Purchase Decision

Hasil uji mediasi pada penelitian ini menunjukkan bahwa Customer Engagement tidak
memediasi pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision. Hal ini dibuktikan dengan
nilai t-statistic sebesar 1,489 yang lebih kecil dari t-table 1,96 serta p-value sebesar 0,137 (>
0,05), sehingga peran customer engagement sebagai variabel perantara tidak signifikan dalam
konteks hubungan antara Brand Awareness dan Purchase Decision. Temuan ini berarti bahwa
meskipun konsumen mengenal merek PT Jasa Andalan Solusi (PT JAS) dengan baik,
keterlibatan pelanggan tidak memperkuat pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan
pembelian mereka.

Customer Engagement Memediasi Customer Trust Terhadap Purchase Decision

Hasil analisis menunjukkan bahwa Customer Engagement terbukti memediasi secara
signifikan pengaruh Customer Trust terhadap Purchase Decision. Hal ini ditandai dengan nilai
t-statistic sebesar 2,047 yang lebih besar dari t-table 1,96 serta p-value sebesar 0,041 (< 0,05),
sehingga hipotesis H11 diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa Customer Trust tidak
hanya berdampak langsung pada keputusan pembelian, tetapi juga memberi kontribusi
terhadap Purchase Decision melalui Customer Engagement sebagai variabel perantara. Dalam
penelitian ini, responden yang menunjukkan tingkat kepercayaan (trust) terhadap PT Jasa
Andalan Solusi (PT JAS) tampaknya lebih cenderung terlibat secara aktif dengan merek
misalnya melalui interaksi online, membaca konten edukatif, mengamati review, dan
berdiskusi dengan sumber informasi lain sebelum mengambil keputusan pembelian. Customer
engagement dalam konteks ini berperan sebagai jembatan yang menguatkan efek kepercayaan
terhadap keputusan pembelian, sehingga konsumen yang sudah mempercayai kredibilitas
organisasi cenderung menunjukkan keterlibatan yang lebih intens dan akhirnya memutuskan
membeli.

Customer Engagement Tidak Memediasi Perceived Value Terhadap Purchase Decision

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Customer Engagement tidak mampu memediasi
pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Decision, dengan nilai t-statistic sebesar 1,695
(< 1,96) dan p-value sebesar 0,091 (> 0,05). Dengan demikian, hipotesis H12 ditolak. Temuan
ini mengindikasikan bahwa meskipun persepsi nilai (perceived value) pelanggan terhadap PT
Jasa Andalan Solusi (PT JAS) tergolong baik, peningkatan nilai tersebut tidak secara signifikan
disalurkan melalui keterlibatan pelanggan (customer engagement) untuk memengaruhi
keputusan pembelian.
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Customer Engagement Memediasi Digital Marketing Terhadap Purchase Decision

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Customer Engagement mampu memediasi
pengaruh Digital Marketing terhadap Purchase Decision, dengan nilai t-statistic sebesar 2,123
(> 1,96) dan p-value sebesar 0,034 (< 0,05). Sehingga hipotesis H13 diterima. Temuan ini
mengindikasikan bahwa digital marketing tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap
keputusan pembelian, tetapi juga bekerja melalui peningkatan keterlibatan pelanggan
(customer engagement) sebagai mekanisme perantara. Sejalan dengan Penelitian terbaru oleh
Akhtar et al. (2024) menemukan bahwa digital marketing activities secara signifikan
meningkatkan customer engagement, dan engagement tersebut memediasi pengaruh digital
marketing terhadap purchase intention. Penelitian oleh Adiwijaya & Pertiwi (2025)
menunjukkan bahwa social media marketing effectiveness meningkatkan customer
engagement, yang kemudian berdampak signifikan pada purchase decision. Studi ini
menegaskan bahwa engagement menjadi jalur psikologis dan perilaku yang menghubungkan
aktivitas pemasaran digital dengan perilaku pembelian aktual.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh Brand Awareness,
Customer Trust, Perceived Value, dan Digital Marketing terhadap Purchase Decision melalui
Customer Engagement pada asuransi umum di PT Jasa Andalan Solusi, dapat disimpulkan
bahwa seluruh variabel utama memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Brand Awareness, Customer Trust, Perceived Value, dan Digital
Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision, yang
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran merek, kepercayaan konsumen, persepsi
nilai, serta efektivitas pemasaran digital, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian produk asuransi. Selain itu, keempat variabel tersebut juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Customer Engagement, yang berarti bahwa peningkatan pada
aspek-aspek tersebut mampu mendorong keterlibatan konsumen dalam berinteraksi dengan
merek. Customer Engagement sendiri terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Decision, sehingga menjadi faktor penting dalam memperkuat keputusan
pembelian.

Namun, dalam peran mediasi, Customer Engagement tidak mampu memediasi pengaruh
Brand Awareness dan Perceived Value terhadap Purchase Decision, yang menunjukkan bahwa
kedua variabel tersebut lebih dominan mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung.
Sebaliknya, Customer Engagement terbukti mampu memediasi secara signifikan pengaruh
Customer Trust dan Digital Marketing terhadap Purchase Decision, sehingga keterlibatan
pelanggan menjadi jalur penting dalam memperkuat pengaruh kedua variabel tersebut terhadap
keputusan pembelian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran yang
efektif perlu mengintegrasikan peningkatan kepercayaan konsumen dan optimalisasi digital
marketing dengan upaya membangun customer engagement, guna mendorong keputusan
pembelian secara lebih maksimal.
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