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ABSTRAK

Penelitian ini menguji hubungan karakteristik sosial demografi konsumen (usia, jenis
kelamin, pendidikan terakhir, pekerjaan, tempat kerja, status keluarga, jumlah anak, total
pengeluaran keluarga per bulan) dengan respon terhadap stimuli komunikasi pemasaran
(AIDA) pada produk Bancassurance AIA-BCA. Responden penelitian adalah 300 nasabah
dan dianalisis menggunakan alat Crosstabs Analysis dan Chi-Square Test. Hasil penelitian
menunjukkan variabel selain jenis kelamin berhubungan signifikan dengan stimuli AIDA.
Responden tua (≥ 30 tahun), pendidikan tinggi, pekerjaan profesional dan wirausaha,
tempat kerja swasta dan sendiri/wirausaha, berkeluarga dan janda/duda, jumlah anak diatas
dua, total pengeluaran keluarga per bulan diatas Rp. 7.500.000,- mempunyai sikap lebih
positif terhadap stimuli AIDA.
Kata kunci : Komunikasi Pemasaran, Konsep AIDA, Variabel Sosial Demografi

ABSTRACT

This research was reviewed to the correlation of socio-demographic consumer (age, sex,
education, job, workplace, family, child, total expenditure per month) with the stimuli
marketing communication (AIDA) in Bancassurance AIA-BCA product. The respondents
were 300 costumers and analyzed by using Crosstabs Analysis and Chi-Square Test. The
result shows the variables besides sex significantly associated with the AIDA stimuli.
Respondents were older (≥ 30 years), higher education, employment and self-employment
as a professional, private and workplace self/entrepreneur, families and widows/widowers,
the number of children of more than two, the total expenditure per month over Rp.
7.500.000,- have a more positive attitude towards AIDA stimuli.
Keywords : AIDA Concept, Marketing Communication, Socio-Demographic Variable

PENDAHULUAN

Persaingan jasa asuransi yang semakin ketat yang membuat berbagai

perusahaan asuransi berlomba-lomba dalam memberikan pelayanan semaksimal

mungkin kepada konsumennya. Berbagai cara dilakukan oleh perusahaan asuransi
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demi meningkatkn performance-nya, salah satunya melalui kerja sama dengan

pihak bank yang disebut dengan Bancassurance. Dimana bank hanya sebagai

agen pemasar saja, yang secara mekanismenya dipasarkan oleh customer service

bank dan dibantu oleh wholesaler dari pihak asuransi. Selain itu pemasarannya

dilakukan juga melalui media massa (koran, televisi, majalah), internet, maupun

media luar ruang (reklame/baliho).

Salah satu cara untuk mengetahui keinginan dan kebutuhan konsumen

melalui karakteristik sosial demografi konsumen, selain aspek lingkungan seperti

budaya, kelas sosial, proses komunikasi, keluarga dan lain-lain yang semuanya

bisa mempengaruhi perilaku konsumen (Sumarwan, 2002). Konsumen memiliki

keinginan dan kebutuhan yang berbeda-beda dapat terlihat dari karakteristik sosial

demografinya (Sumarwan, 2002; Engel et al, 1996; Mowen dan Minor, 2002).

Karakteristik sosial demografi adalah ciri yang menggambarkan perbedaan

masyarakat berdasarkan usia, jenis kelamin, pekerjaan, pendidikan, agama, suku

bangsa, pendapatan, jenis keluarga, status pernikahan, lokasi geografi, dan kelas

sosial (Kotler dan Armstrong, 2001). Adapun variabel sosial demografi yang

digunakan dalam penelitian ini meliputi usia, jenis kelamin, pendidikan terakhir,

pekerjaan, tempat kerja, status keluarga, jumlah anak (bagi yang sudah

berkeluarga), total pengeluaran keluarga per bulan (Cherepanov, 2010; Kuloglu,

2003; Wilkinson, 2009).

Menurut Kotler dan Keller (2012), perbedaan karakteristik dapat menjadi

perbedaan tanggapan dalam pesan-pesan komunikasi pemasaran. Strategi

komunikasi direspon terhadap konsumen menjadi stimuli. Salah satu bentuk
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respon terhadap stimuli komunikasi pemasaran yaitu melalui konsep AIDA

(Attention, Interest, Desire, Action).  Teori AIDA (Djatnika, 2007; Fuchs dan

Lorek, 2010; Puspitasari, 2011) yang menyatakan bahwa pengambilan keputusan

pembelian adalah suatu proses psikologis yang dilalui oleh konsumen atau

pembeli. Prosesnya yang diawali dengan tahap menaruh perhatian (Attention)

terhadap barang atau jasa yang kemudian jika berkesan dia akan melangkah ke

tahap ketertarikan (Interest). Untuk mengetahui lebih jauh tentang keistimewaan

produk atau jasa tersebut yang jika intensitas ketertarikannya kuat berlanjut ke

tahap berhasrat/berminat (Desire) karena barang atau jasa yang ditawarkan sesuai

dengan kebutuhan-kebutuhannya. Jika hasrat dan minatnya begitu kuat baik

karena dorongan dari dalam atau rangsangan persuasif dari luar maka konsumen

atau pembeli tersebut akan mengambil keputusan membeli (Action to buy) barang

atau jasa yang di tawarkan.

Beberapa studi telah membahas mengenai hubungan atau pengaruh variabel-

variabel sosial demografi pada berbagai variabel dependen yang diteliti dalam

pengambilan keputusan pembelian, antara lain : variabel sosial demografi

mempengaruhi konsumen menaruh perhatian terhadap barang atau jasa yang

sedang diamati (Furmark et al, 1999; Konstantakopoulos, 2006; Liu dan Zhang,

2004 ; Nayga, 1997), kemudian jika berkesan dia akan melangkah ke tahap

ketertarikan untuk mengetahui lebih jauh tentang keistimewaan produk atau jasa

tersebut (Sweeting, Anderson dan West, 1994 ; Salminen et al, 1999 ; Wolfe,

1997 ; Knight dan Warland, 2004), jika intensitas ketertarikannya kuat berlanjut

ke tahap berhasrat/berminat karena barang atau jasa yang ditawarkan sesuai
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dengan kebutuhan-kebutuhannya (North dan Emmett, 2000 ; Wells et al, 2011 ;

Leshchenko, 2010 ; Lin, 1995), dan ketika hasrat serta minat konsumen begitu

kuat karena dorongan dari dalam maupun rangsangan persuasif dari luar maka

konsumen atau pembeli tersebut akan mengambil keputusan membeli barang atau

jasa yang di tawarkan (Walsh, 2012 ; Silveira ; 2012 ; Danesh dan Landeen, 2007

; Jain dan Kaur, 2006 ; Hartono, 2008).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan rancangan penelitian longitudinal, yaitu

rancangan penelitian deskriptif yang melibatkan sampel tetap unsur populasi yang

diukur secara berulang (Malhotra, 2009). Cara pengumpulan data dalam penelitian

ini dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Data sekunder dikumpulkan melalui dokumentasi maupun wawancara dengan

wholesaler dari PT. AIA.

2. Data primer dikumpulkan dengan membagikan kuesioner yang terdiri atas

pertanyaan mengenai variabel demografi, mengenai Bancassurance, dan

mengenai Bancassurance PT. AIA yang mengandung unsur konsep AIDA.

Kuesioner dibagikan kepada nasabah yang melakukan transaksi di customer

service Bank BCA Kantor Cabang Utama Kuta, Kecamatan Kuta, Kabupaten

Badung, Provinsi Bali dengan frekuensi kedatangan lebih dari satu kali, yaitu:

a) Tahap pertama dilakukan penyebaran mengenai pemahaman nasabah

tentang Bancassurance. Nasabah diberikan kuesioner untuk selanjutnya

diisi, setelah nasabah selesai mengisi kuesioner kemudian pihak customer
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service menjelaskan mengenai produk Bancassurance PT. AIA dibantu

dengan media leaflet/brosur.

b) Tahap kedua dilakukan evaluasi terhadap pemahaman tentang

Bancassurance PT. AIA yang telah dijelaskan oleh pihak customer service

Bank BCA Kuta sebelumnya. Tahap ini dilakukan pada saat nasabah

kembali melakukan transaksi di customer service Bank BCA Kuta.

Berdasarkan sumbernya, jenis data yang digunakan dalam penelitian ini

dikategorikan ke dalam data primer dan data sekunder yang dapat dijelaskan

sebagai berikut :

1) Data primer

Data primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dari sumbernya

dimana dicatat untuk pertama kalinya dan masih perlu diolah lebih lanjut agar

bisa memberi hasil bagi penelitian. Data ini diperoleh dengan cara bertanya

langsung kepada wholesaler yang menjual produk Bancassurance AIA-BCA

atau wawancara dengan konsumen pengguna produk Bancassurance AIA-

BCA serta hasil penyebaran kuesioner kepada responden.

2) Data sekunder

Data sekunder yaitu data yang diperoleh tidak secara langsung yang

bersumber pada literatur, dokumen maupun referensi, yang berkaitan dengan

perusahaan. Data sekunder dalam penelitian ini antara lain data jumlah

tertanggung dan uang pertanggungan produk Bancassurance AIA-BCA

KUTA tahun 2009, perkembangan pendapatan Perusahaan Asuransi dalam

pemasaran produk Bancassurance di Bali tahun 2005-2011 (dalam ratusan



129

juta rupiah), dan jumlah tertanggung berdasarkan karakteristik demografi.

Data sekunder ini diperoleh dengan cara melakukan dokumentasi terhadap

publikasi dan sumber lainnya.

Pada saat dihadapkan pada sekumpulan data yang banyak, seringkali

membantu untuk mengatur dan merangkum data tersebut dengan membuat tabel

yang berisi daftar nilai data yang mungkin berbeda (baik secara individu atau

berdasarkan pengelompokkan) dengan frekuensi yang sesuai, yang mewakili

berapa kali nilai-nilai tersebut terjadi dinamakan dengan Daftar Frekuensi atau

Sebaran Frekuensi (Distribusi Frekuensi) (Sudjana, 2005). Dengan demikian,

Menurut Malhotra (2009), crosstabs (tabulasi silang) adalah sebuah teknik

statistik yang menjelaskan dua atau lebih variabel secara bersamaan dan hasil

dalam tabel mencerminkan distribusi gabungan dua atau lebih variabel yang

mempunyai kategori terbatas atau nilai yang berbeda. Sedangkan Santoso (2009),

crosstabs (tabel silang) adalah sebuah tabel silang yang terdiri atas satu baris atau

lebih dan satu kolom atau lebih.

Chi-Square Test berguna untuk menguji hubungan dua variabel nominal dan

mengukur kuatnya hubungan antara variabel yang satu dengan variabel nominal

lainnya (C = Coefisien of contingency). Dalam hal ini ingin mengetahui apakah

ada perbedaan antara frekuensi yang diobservasi dengan frekuensi yang

diharapkan. Nilai Chi‐Square Test selalu positif. Terdapat beberapa keluarga

distribusi Chi‐Square Test, yaitu distribusi Chi‐Square Test dengan DK=1, 2, 3,

dst. Bentuk Distribusi Chi‐Square Test adalah menjulur positif  (Koster dan

Boediono, 2002). Menurut Sugiyono (2009), Chi-Square Test adalah teknik
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statistik yang digunakan untuk menguji hipotesis deskriptif bila dalam populasi

terdiri atas dua atau lebih klas, data berbentuk nominal dan sampelnya besar.

POPULASI DAN SAMPEL

Sugiyono (2009) menjelaskan populasi adalah wilayah generalisasi yang

terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian diambil kesimpulannya.

Sekaran (2006), Populasi (population) mengacu pada keseluruhan kelompok

orang, kejadian, atau hal minat yang ingin peneliti investigasi.

Dalam penelitian ini populasinya adalah seluruh nasabah Bank BCA Kantor

Cabang Utama Kuta, yang jumlahnya sangat beragam setiap hari. Karena tidak

ada data pasti mengenai jumlah nasabah yang datang ke Bank BCA Kantor

Cabang Utama Kuta setiap harinya.

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh

populasi (Sugiyono, 2009). Sekaran (2006)  memberikan pedoman penentuan

jumlah sampel sebagai berikut :

1) Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 s/d 500.

2) Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya: pria-wanita, pegawai negeri-

swasta dan lain-lain), maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal

30.

3) Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate (korelasi

atau regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali
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dari jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variable penelitiannya ada 5

(independent dan dependent), maka jumlah anggota sample = 10 x 5 = 50.

4) Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok

eksperimen dan kelompok control, maka jumlah anggota sampel masing-

masing kelompok antara 10 s/d 20 elemen.

Dalam penelitian ini sampel yang digunakan sebesar 300 sampel diambil

dari ukuran sampel yang dianjurkan oleh Sekaran. Untuk metode penarikan

sampel dipergunakan metode Convenience Sample yaitu suatu sampel

nonprobabilitas kadang-kadang disebut sampel accidental karena dimasukkan

dalam sampel secara kebetulan, dan sampel ini terjadi ketika informasi untuk studi

sedang dikumpulkan (Churchill, 1991). Kriteria sampelnya yaitu nasabah yang

melakukan transaksi di customer service Bank BCA Kantor Cabang Utama Kuta.

Dalam penelitian ini responden adalah nasabah yang sudah pernah, sedang dan

belum pernah sama sekali mengikuti program asuransi produk Bancassurance

AIA-BCA termasuk yang sudah pernah maupun belum mengajukan klaim.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik responden dapat dilihat dari berbagai aspek sosial demografi.

Aspek sosial menyangkut empat hal yaitu pendidikan terakhir, pekerjaan, tempat

kerja, dan total pengeluaran keluarga per bulan. Sedangkan aspek demografi, juga

mencakup empat hal yaitu usia, jenis kelamin, status keluarga, dan jumlah anak.
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Tabel Karakteristik Responden Menurut Beberapa Variabel Sosial Demografi

No. Karakteristik Responden
Jumlah

Orang (%)
Usia

1 < 30 tahun 139 46,4
2 30 - 39 tahun 123 41,0
3 40 - 49 tahun 31 10,3
4 ≥ 50 tahun 7 2,3

Total 300 100,0

Jenis Kelamin
1 Laki-laki 178 59,3
2 Perempuan 122 40,7

Total 300 100,0

Pendidikan Terakhir
1 SLTA 62 20,7
2 Diploma 50 16,7
3 Sarjana 171 57,0
4 Pascasarjana 17 5,6

Total 300 100,0

Pekerjaan
1 Profesional 40 13,3

2 Wirausaha 88 29,3
3 Pegawai/karyawan 141 47,0
4 Lainnya 31 10,4

Total 300 100,0

Tempat Kerja
1 Pemerintah (PNS) 28 9,3
2 Swasta 143 47,7
3 Sendiri/Wirausaha 110 36,7
4 Lainnya 19 6,3

Total 300 100,0

Status Keluarga
1 Belum berkeluarga 95 31,7
2 Sudah berkeluarga 190 63,3
3 Janda/Duda 15 5,0

Total 300 100,0

Jumlah Anak
1 Belum ada 130 43,3
2 1 - 2 orang 117 39,0
3 3 - 4 orang 39 13,0
4 > 4 orang 14 4,7

Total 300 100,0

Total Pengeluaran Keluarga per Bulan
1 < Rp. 5 juta 145 48,3
2 Rp. 5 juta - < Rp. 7,5 juta 57 19,0
3 Rp. 7,5 juta - < Rp. 10 juta 66 22,0
4 ≥ Rp. 10 juta 32 10,7

Total 300 100,0

Sumber : Hasil Penelitian
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Seperti yang ditunjukkan pada Tabel di atas hampir 88,0% responden

berumur kurang dari 40 tahun dan sisanya berumur di atas 40 tahun,

mengindikasikan pemegang polis lebih banyak kalangan muda. Dari segi jenis

kelamin, ternyata hanya 59,3% reponden adalah laki-laki dan yang perempuan

kurang dari 40,7%. Asuransi merupakan wujud Ikhtiar kita sebagai makhluk yang

beriman dan sebenarnya yang menjadi poin utama dari tujuan memiliki asuransi

adalah kualitas kesejahteraan para ahli waris itu (anak dan istri), agar kalau suami

mengalami suatu resiko seperti sakit kritis atau meninggal dunia, mereka tetap

bisa hidup normal seperti ketika suami masih hidup. Dari segi pendidikan

terakhir, hampir 63,0% responden berpendidikan minimal sarjana dan sisanya

berpendidikan di bawah sarjana karena memiliki pengetahuan pendidikan yang

memadai serta kemampuan analisis yang matang dan memahami manfaat akan

asuransi untuk jangka panjang bagi keberlangsungan hidupnya. Dari segi

pekerjaan, didominasi oleh responden yang bekerja sebagai pegawai/karyawan

yaitu sebesar 47,0% dan sisanya bekerja sebagai wirausaha, profesional maupun

lainnya karena memiliki kebutuhan akan asuransi lebih tinggi dibandingkan

dengan pekerjaan lainnya, dalam hal resiko pekerjaan. Dari segi tempat kerja,

didominasi oleh responden yang memiliki tempat kerja di sektor swasta yaitu

sebesar 47,7% dan sisanya sendiri/wirausaha, pemerintah (PNS) maupun lainnya

karena memiliki kebutuhan akan asuransi lebih tinggi dibandingkan dengan

lainnya. Mengingat kesehatan dan keselamatan tenaga kerja menjadi tanggung

jawab perusahaan. Dari segi status keluarga, didominasi oleh responden yang

sudah berkeluarga yaitu sebesar 63,3% dan sisanya belum berkeluarga maupun
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janda/duda. Hal ini disebabkan responden yang sudah berkeluarga memiliki

kebutuhan akan asuransi lebih tinggi dibandingkan dengan status keluarga

lainnya. Mengingat banyak kebutuhan yang diperlukan oleh reponden yang sudah

berkeluarga, mulai masalah rumah tangga, keperluan anak-anak, dan lainnya. Dari

segi jumlah anak, didominasi oleh responden yang belum memiliki anak yaitu

sebesar 43,3% dan sisanya yang telah memiliki anak. Hal ini disebabkan

responden yang belum memiliki anak mempunyai pemikiran yang lebih matang

mengenai manfaat asuransi untuk kehidupan keluarganya kelak apabila telah

memilki anak. Dari segi total pengeluaran keluarga per bulan, didominasi oleh

responden yang memiliki pengeluaran kurang dari Rp. 5.000.000,- per bulan

yaitu sebesar 48,3% dan sisanya di atas itu. Hal ini disebabkan responden lebih

memilih hidup hemat dan lebih efisien dalam menggunakan uangnya untuk

kebutuhan yang lebih bermanfaat seperti asuransi.

Teori AIDA, dimana prosesnya diawali dengan tahap menaruh perhatian

(Attention) terhadap barang atau jasa yang kemudian jika berkesan dia akan

melangkah ke tahap ketertarikan (Interest). Untuk mengetahui lebih jauh tentang

keistimewaan produk atau jasa tersebut jika intensitas ketertarikannya kuat

berlanjut ke tahap berhasrat/berminat (Desire) karena barang atau jasa yang

ditawarkan sesuai dengan kebutuhan-kebutuhan-nya. Jika hasrat dan minatnya

begitu kuat baik karena dorongan dari dalam atau rangsangan persuasif dari luar

maka konsumen atau pembeli tersebut akan mengambil keputusan membeli

(Action to buy) barang atau jasa yang di tawarkan.
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Tabel Distribusi Persentase Responden Menurut Respon Terhadap Stimuli Pemasaran

Stimuli Pemasaran (AIDA)

Attention Interest Desire Action
Sangat menarik :
33,7
Menarik :
18,3
Cukup menarik :
38,0
Tidak menarik :
10,0

Sangat tertarik :
36,7
Tertarik :
16,3
Cukup tertarik     :
33,3
Tidak tertarik       :
13,7

Sangat ingin :
34,3
Ingin :
30,7
Cukup ingin     :
13,7
Tidak ingin      :
21,3

Membeli :
67,3
Tidak membeli    :
32,7

% 100,0 100,0 100,0 100,0

Total
(orang)

300 300 300 300

Sumber : Hasil Penelitian

Terungkap dari sisi stimuli perhatian (Attention), hanya 10,0% responden

yang menyatakan tidak menarik sisanya yaitu 90,0% yang menyatakan mulai dari

sangat menarik sampai cukup menarik. Untuk stimuli ketertarikan (Interest),

responden yang menjawab tidak tertarik bertambah menjadi 13,7% sisanya 86,3%

yang menyatakan mulai dari sangat tertarik sampai cukup menarik. Untuk stimuli

berhasrat/berminat (Desire), persepsi responden yang menyatakan tidak ingin

bertambah lagi menjadi 21,3% sisanya yaitu 78,7% yang menyatakan mulai dari

sangat ingin sampai cukup ingin. Meningkatnya persepsi responden yang tidak

tertarik/tidak ingin mulai dari stimuli perhatian (Attention) sampai dengan

berhasrat/berminat (Desire) berimplikasi pada jumlah responden yang melakukan

pembelian (Action to buy) hanya mencapai 67,3%. Ini berarti yang tidak akan

membeli sebanyak 32,7%.
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Tabel Hasil Chi-Square Terhadap Stimuli Pemasaran Tingkat Kesadaran (Attention)

No. Karakteristik Responden Nilai Probabilitas Keterangan

1 Usia 51,189 0,000 Signifikan
2 Jenis kelamin 2,471 0,481 Tidak signifikan
3 Pendidikan terakhir 34,144 0,000 Signifikan
4 Pekerjaan 71,297 0,000 Signifikan
5 Tempat kerja 41,804 0,000 Signifikan
6 Status keluarga 61,899 0,000 Signifikan

7
Jumlah anak (bagi yang sudah
berkeluarga)

59,493 0,000 Signifikan

8
Total pengeluaran keluarga per
bulan

142,926 0,000 Signifikan

Sumber : Hasil Penelitian

Tabel di atas menujukkan hasil Chi-Square Test untuk tingkat kesadaran

(Attention) berdasarkan karakteristik sosial demografi responden. Berdasarkan

delapan karakteristik responden, hanya satu yang tidak signifikan yaitu jenis

kelamin. Hal ini tampak dari nilai probabilitasnya sebesar 0,481. Nilai probabilitas

ini jauh di atas 0,05 sebagai batas daerah kritis. Ini berarti jenis kelamin responden

tidak ada hubungannya dengan stimuli pemasaran tingkat kesadaran (Attention).

Sehingga, persepsi responden terhadap stimuli pemasaran Attention tidak berbeda

antara jenis kelamin baik laki-laki maupun perempuan.

Tabel Hasil Chi-Square Terhadap Stimuli Pemasaran Tingkat Ketertarikan
(Interest)

No. Klasifikasi Responden Nilai Probabilitas Keterangan

1 Usia 54,389 0,000 Signifikan
2 Jenis kelamin 3,749 0,290 Tidak signifikan
3 Pendidikan terakhir 37,007 0,000 Signifikan
4 Pekerjaan 87,416 0,000 Signifikan
5 Tempat kerja 68,556 0,000 Signifikan
6 Status keluarga 72,398 0,000 Signifikan

7
Jumlah anak (bagi yang sudah
berkeluarga)

64,603 0,000 Signifikan

8
Total pengeluaran keluarga per
bulan

142,695 0,000 Signifikan

Sumber : Hasil Penelitian
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Tabel di atas menujukkan hasil Chi-Square Test untuk tingkat ketertarikan

(Interest) berdasarkan karakteristik sosial demografi responden. Berdasarkan

delapan karakteristik responden, hanya satu yang tidak signifikan yaitu jenis

kelamin. Hal ini tampak dari nilai probabilitasnya sebesar 0,290. Nilai probabilitas

ini jauh di atas 0,05 sebagai batas daerah kritis. Ini berarti jenis kelamin responden

tidak ada hubungannya dengan stimuli pemasaran tingkat ketertarikan (Interest).

Sehingga walaupun responden umumnya berbeda tetapi persepsinya terhadap

stimulasi pemasaran Interest adalah sama baik laki-laki maupun perempuan.

Tabel Hasil Chi-Square Terhadap Stimuli Pemasaran Tingkat Keinginan
(Desire)

No. Karakteristik Responden Nilai Probabilitas Keterangan

1 Usia 48,052 0,000 Signifikan
2 Jenis kelamin 2,797 0,424 Tidak signifikan
3 Pendidikan terakhir 23,298 0,006 Signifikan
4 Pekerjaan 71,827 0,000 Signifikan
5 Tempat atau pemberi kerja 55,767 0,000 Signifikan
6 Status keluarga 55,362 0,000 Signifikan

7
Jumlah anak (bagi yang sudah
berkeluarga)

49,741 0,000 Signifikan

8
Total pengeluaran keluarga per
bulan

119,084 0,000 Signifikan

Sumber : Hasil Penelitian

Tabel di atas menujukkan hasil Chi-Square Test untuk tingkat keinginan

(Desire) berdasarkan karakteristik sosial demografi responden. Berdasarkan

delapan karakteristik responden, hanya satu yang tidak signifikan yaitu jenis

kelamin. Hal ini tampak dari nilai probabilitasnya sebesar 0,424. Nilai probabilitas

ini jauh di atas 0,05 sebagai batas daerah kritis. Ini berarti jenis kelamin responden

tidak ada hubungannya dengan stimuli pemasaran tingkat keinginan (Desire).
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Sehingga, persepsi responden terhadap stimuli pemasaran Desire tidak berbeda

antara jenis kelamin baik laki-laki maupun perempuan.

Tabel Hasil Chi-Square Terhadap Stimuli Pemasaran Tingkat Pembelian
(Action)

No. Karakteristik Responden
Nilai

Probabilitas Keterangan

1 Usia 39,921 0,000 Signifikan
2 Jenis kelamin 2,373 0,123 Tidak signifikan
3 Pendidikan terakhir 11,625 0,009 Signifikan
4 Pekerjaan 41,562 0,000 Signifikan
5 Tempat atau pemberi kerja 40,316 0,000 Signifikan
6 Status keluarga 62,153 0,000 Signifikan

7
Jumlah anak (bagi yang sudah
berkeluarga)

37,497 0,000 Signifikan

8
Total pengeluaran keluarga per
bulan

31,102 0,000 Signifikan

Sumber : Hasil Penelitian

Tabel di atas menujukkan hasil Chi-Square Test untuk tingkat pembelian

(Action) berdasarkan karakteristik sosial demografi responden. Berdasarkan

delapan karakteristik responden, hanya satu yang tidak signifikan yaitu jenis

kelamin. Hal ini tampak dari nilai probabilitasnya sebesar 0,123. Nilai probabilitas

ini jauh di atas 0,05 sebagai batas daerah kritis. Ini berarti jenis kelamin responden

tidak ada hubungannya dengan stimuli pemasaran tingkat pembelian (Action).

Sehingga, walaupun responden umumnya berbeda tetapi persepsinya terhadap

stimulasi pemasaran Action adalah sama baik laki-laki maupun perempuan.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan bab-bab sebelumnya, maka dapat

disimpulkan sebagai berikut.
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1. Variabel-variabel sosial demografi konsumen (usia, pendidikan terakhir,

pekerjaan, tempat kerja, status keluarga, jumlah anak, dan total pengeluaran

keluarga per bulan) berhubungan signifikan dengan tingkat kesadaran

(Attention), tingkat ketertarikan (Interest), tingkat keinginan (Desire), dan

tingkat pembelian (Action) konsumen sasaran produk Bancassurance AIA-

BCA.

2. Responden yang lebih tua  (≥ 30 tahun), pendidikan yang lebih tinggi,

pekerjaan sebagai profesional dan wirausaha, tempat kerja di swasta dan

sendiri/wirausaha, berkeluarga dan janda/duda, jumlah anak lebih dari dua,

dan total pengeluaran keluarga per bulan diatas Rp. 7.500.000,- mempunyai

sikap lebih positif terhadap stimuli komunikasi pemasaran (Attention,

Interest, Desire, Action).

Terdapat beberapa saran yang bisa diberikan kepada pihak wholesaler

Bancassurance AIA-BCA maupun perusahaan asuransi AIA sehubungan dengan

hasil penelitian ini sekaligus sebagai implikasi manajerial, antara lain:

1. Penelitian selanjutnya diharapkan memperluas sampel penelitian, tidak hanya

pada Bank BCA Kantor Cabang Utama Kuta, namun pada beberapa Kantor

Bank BCA lainnya di Indonesia.

2. Penelitian ini terbatas pada produk Bancassurance AIA-BCA, sehingga

memberi potensi keterbatasan generalisasi dari hasil penelitian. Penelitian

selanjutnya diharapakan dapat diganti dengan produk Bancassurance dari

bank lainnya.
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3. Penelitian selanjutnya diharapkan menjabarkan variabel-variabel lain yang

mempengaruhi respon terhadap stimuli komunikasi pemasaran seperti

agama, suku bangsa, pendapatan, jenis keluarga, lokasi geografi, kelas sosial

dan lain sebagainya.

4. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada hasil perhitungan yang tidak

memenuhi kriteria Chi-Square Test. Diharapkan penelitian selanjutnya

memilih alat pengumpul data dan kriteria sampel secara hati-hati.

5. Bagi Bank BCA lebih memfokuskan pada segment yang disasar sesuai

dengan variabel demografi yang diteliti seperti responden yang lebih tua  (≥

30 tahun), pendidikan yang lebih tinggi, pekerjaan sebagai profesional dan

wirausaha, tempat kerja di swasta dan sendiri/wirausaha, berkeluarga dan

janda/duda, jumlah anak lebih dari dua,  dan total pengeluaran keluarga per

bulan diatas Rp. 7.500.000,-.

6. Bagi Bank BCA hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai dasar

pertimbangan dalam merumuskan kebijakan strategis di bidang pemasaran

terutama dalam upaya komunikasi pemasaran yang mampu memberikan

keuntungan jangka panjang. Dalam hal pemasaran produk Bancassurance

oleh Bank BCA kerja sama tidak hanya dilakukan dengan PT. AIA saja

tetapi kepada perusahaan asuransi lainnya.
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