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Abstrak: 
Industri asuransi jiwa cukup terkenal di banyak negara. Keberhasilan dalam bisnis ini 
bergantung pada penyediaan layanan pelanggan. Penelitian dilakukan dengan menyebarkan 
kuesioner. Penelitian ini dapat membantu pemasar asuransi bahwa persepsi citra perusahaan 
dan kepercayaan dapat mempengaruhi komunikasi WOM, walaupun citra perusahaan tidak 
sesuai dengan hipotesis yang diajukan, kepercayaan merupakan salah satu faktor penting yang 
mempengaruhi faktor WOM. 
 
Kata Kunci: Corporate Image; Trust; Word of Mouth. 
 
Abstract: 
The life insurance industry is quite famous in many countries. Success in this business depends 
on providing customer service. The research was conducted by distributing questionnaires. This 
research can help insurance marketers that perceptions of corporate image and trust can affect 
WOM communication, even though corporate image is not in accordance with the proposed 
hypothesis, trust is one of the important factors that influence WOM factors. 
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INTRODUCTION 

Industri asuransi jiwa cukup terkenal di banyak negara (Masud et al., 2021). Kesuksesan di 

bisnis ini bergantung pada  ketentuan pelayanan pelanggan. Namun asuransi jiwa adalah 
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produk yang rumit dan tidak berwujud. Banyak pelanggan membutuhkan bantuan mengenai 

kebutuhan mereka dan mengidentifikasikan kebijikan yang sesuai sebelum membeli. Asuransi 

adalah alat sosial untuk melindungi resiko dan kejadian yang tidak terduga (Komalasari et al., 

2018). Industri asuransi berbeda dari industri lainnya, manajer resiko dari industri hospitality  

harus membentuk rencana manajemen resiko yang profesional. Maka dari itu, komunikasi 

WOM sangat mempengaruhi pilihan konsumen dan persepsi dari industri asuransi jiwa (Ng et 

al., 2011); (Leon & Choi, 2020). Asuransi jiwa terus terlibat dengan pemegang polis dalam 

penawaran jasa (de Figueiredo Marcos & de Matos Coelho, 2018) Dalam pasar asuransi, 

komunikasi WOM  perlu penyampaian yang berbeda dan menggambarkan citra perusahaan 

yang tertrust untuk menjaga keunggulan kompetitif (Magill et al., 2014). 

Corporate Image  

Corporate image didorong oleh persepsi konsumen terhadap pelayanan yang ditawarkan 

(Silvestri et al., 2017); (Sajtos et al., 2015); (Hashim et al., 2015); (Teeroovengadum et al., 2019). 

Nguyen and Leblanc (2001) menyebutan bahwa corporate image terkait dengan atribut fisik 

dan perilaku dari sebuah perusahaan seperti nama perusahaan, arsitektur bangunan, produk 

dan jasa yang ditawarkan dan impresi saat berkomunikasi dan berinteraksi dengan klien. 

Corporate image merepresentasikan sikap konsumen terhadap perusahaan (Klein dan Dawar, 

2004) dan hasil dari sebuah proses (Sajtos et al., 2015) yang terkait dengan kombinasi persepsi 

yang dihasilkan dari pengalam konsumen sebelumnya terhadap perusahaan.   

Trust  

Dalam konteks konsumsi, trust dapat dilihat dari kecendrungan konsumen yang 

bergantung dengan penyedia jasa (Petzer & Van Tonder, 2019); (Shetty & Basri, 2018). Trust 

sangat krusial dalam hubungan dimana hasil di masa depan diekspetasikan dan diperlukan 

tingkat kepastian yang tinggi (Ruefenacht, 2018); (Wang et al., 2022). Trust menjadi tendensi 

psikologi yang personal, percepsi dari yang memtrusti, karakteristik yang berasal dari linkungan 

institusional dan sebuah bentuk sikap, ketrustan dari yang memtrusti kepada yang ditrusti 

(Eastlick & Lotz, 2011). Ruefenacht (2018) dan (Eisingerich & Bell, 2008) mendifinisikan 

ketrustan adalah sebuah keyakinan konsumen terhadap kualitas dan kepastian dari pelayanan 

yang ditawarkan organisasi. Trust konsumen diadupsi dari konseptual Ruefenacht (2018) and 

Eisingerich and Bell’s (2008). Dalam konteks pelayanan asuransi, kami berekspetasi persepsi 

kualitas fungsional dan teknikal yang menghasilkan ketrustan konsumen lebih kuat terhadap 

perusahaan.  

WOM  

Memotivasi konsumen untuk menyediakan referal adalah cara yang paling efektif dalam 

mendapatkan konsumen baru (Camarero, 2007). Bentuk referal yang ada di pelanggan sering 

membuka saluran baru yang mengizinkan penjual untu kberkomunikasi dengan prospek yang 

sebelumnya tidak dapat dijangkau. Studi menunjukan bahwa ketika hubungan antar 

perusahaan dan pelanggan kuat, konsumen lebih bersedia untuk melakukan pembelian ulang 
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terhadap penawaran perusahaan dan merekomendasikannya kepada yang lain (Guo et al., 

2018); (Mandal et al., 2021). Mempertahankan hubungan pelanggan yang baik dapat 

meningkatkan kesediaan mereka untuk memberikan referal (Dawes, 2009). Maka dari itu 

komunikasi WOM sangat krusial dalam mempengaruhi keputusan membeli pelanggan (Jalivand 

and Samiei, 2012; Le et al., 2019; Chang and Lee, 2020) dan niat perilaku.    

Hypothesis Development  

Giovanis et al., (2014) menyebutkan bahwa corporate image diidentifikasikan sebagai 

faktor penting dalam penilaian konsumen terhadap penyedia jasa. Corporate image merupakan 

gabungan impresi yang secara terus menerus berubah terhadap perusahaan, liputan media, 

performa, dan lainnya terhadap perusahaan. Maclnnis dan Price (1987) menjelaskan bahwa 

corporate image adalah hasil evaluasi sebuah proses, tercipta dari pikiran, perasaan, dan 

pengalaman sebelumnya yang terkait dengan wujud bisnis, mengubah ingatan konsumen 

menjadi kesan (Yuille dan Catchpole, 1977). Maka dari itu, corporate image adalah hasil proses 

komunikasi yang dibentuk oleh organisasi dan disebarluaskan dengan pesan yang spesifik untuk 

memenuhi tujuan strategi, misi, visi, dan tujuan yang merefleksikan nilai inti yang diharpkan 

(Leuthesser dan Kohli, 1997). Walter dan Paul (1970) mengindikasikan fitur corporate image 

yang terbagi menjadi empat aspek: subjectivitas, penyaringan, elaborasi dan kemampuan 

berubah. Walters (1978) menyarankan impresi, perasaan atau sikap yang subjektif dari 

perusahaan atau aktivitasnya kepada konsumen berhubungan dengan sikap.  

Ketrustan dalam bisnis sangat penting untuk lingkungan kompetitif. Ketrustan dalam 

hubungan bisnis mengurangi resiko bisnis (Anderson, 1998), Smeltzer (1997) menunjukan 

bahwa saling trust dipengaruhi dari psikologi, gambar, dan reputasi yang diterima antara 

pemasok dan pembeli.  Konsumen yang percara kepada perusahaan akan berbicara dengan 

pembahasan yang positif terhadap perusahaan dan produk. Studi sebelumnya menunjukan 

pengaruh yang kuat antara ketrustan konsumen dan WOM (Sichtman, 2007) mengilustrasikan 

ketrustan mempunyai dampak yang kuat terhadap WOM konsumen. Selain itu, Ranaweera et 

al., (2003) menemukan efek dari trust konsumen terhadap WOM. Salehnia et al., (2014) 

menyelidiki efek ketrustan konsumen memiliki dampak positif terhadap WOM. 

 
METHODS 

Penelitian ini dilakukan untuk pengujian Hipotesis. Penelitian yang telath dilakukan oleh 

Tsu-Wei Yu (2021). Penelitian ini dilakukan untuk menyesuaikan kondisi industri asuransi yang 

ada di Indonesia. Penelitian ini dilakuakan dengan menyebarkan kuesioner. 

Variabel dan pengukuran yang dilakukan dalam penelitian ini diambil dan diadaptasi dari 

penelitian terdahulu. Semua item pernyataan diukur dengan skala Likert 5 poin, dimana 

statement 1 = sangat tidak setuju sampai 5  = sangat setuju. 

Variabel – variabel yang digunakan untuk penelitian ini. Variabel – variabel dalam 

penelitian ini meliputi Corporate image, Trust, Word of Mouth. 
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Descriptive Statistics 

 Valid Mean Std. Error of Mean Std. Deviation Minimum Maximum 

CI1 75 4.093 0.129 1.117 1.000 5.000 

CI2 75 3.733 0.128 1.107 1.000 5.000 

CI3 75 3.627 0.139 1.206 1.000 5.000 

CI4 75 3.747 0.142 1.231 1.000 5.000 

CI5 75 3.867 0.132 1.143 1.000 5.000 

T1 75 3.973 0.130 1.127 1.000 5.000 

T2 75 3.880 0.123 1.065 1.000 5.000 

T3 75 3.693 0.130 1.127 1.000 5.000 

T4 75 3.747 0.123 1.067 1.000 5.000 

T5 75 3.613 0.131 1.138 1.000 5.000 

T6 75 3.720 0.139 1.203 1.000 5.000 

WOM1 75 4.067 0.139 1.201 1.000 5.000 

WOM2 75 3.773 0.143 1.237 1.000 5.000 

WOM3 75 3.773 0.132 1.146 1.000 5.000 

WOM4 75 3.760 0.146 1.261 1.000 5.000 

trust 75 3.771 0.100 0.867 1.500 5.000 

CI 75 3.813 0.107 0.929 1.400 5.000 

WOM 75 3.843 0.125 1.083 1.000 5.000 

 

RESULTS AND DISCUSSION 

A. Goodness of Fit Model  

Ghozali (2011) uji goodness of fit dilakukan untuk mengukur ketepatan fungsi regresi 

sampel dalam menaksir nilai aktual secara statistik. 

 

Jenis Pengukuran Goodness of Fit Nilai Batas penerimaan Kesimpulan 
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Absolute Fit Measure  

Chi Square  123.06  Diharapkan kecil (0-2)  Poor Fit  

RMSEA  0.075  ≥ .08  Poor Fit  

Sig Probability  0.007  ≥ .05  Poor Fit  

Incremental Fit Measure  

GFI  0.826  ≥ .9  Poor Fit  

IFI  0.953  ≥ .9  Good Fit  

NFI  0.855  ≥ .9  Poor Fit  

TLI  0.942  ≥ .9  Good Fit  

CFI  0.952  ≥ .9  Good Fit  

RFI  0.825  ≥ .9  Poor Fit  

Parsimonius  Fit  

Measure  
CMIN/DF  1.415  Batas bawah 1, batas atas 5  Good Fit  

Sumber: Hasil pengolahan AMOS 22 

  

Dari hasil uji model diatas, terdapat lebih dari satu pengukuran menyatakan Goodness 

of Fit, dengan metode structural equation modeling (SEM), sebagai berikut: Chi-Square = 

123.064; root mean square error of approximation (RMSEA) = .075; p = .007; goodness of fit 

index (GFI) = .826;  

Incremental Fit Index IFI = .953; normed-fit index (NFI) = .855; comparative fit index 

(CFI) = .952; Tacker–Lewis index (TLI) = .942; CMIN/DF = 1.415 (Bagozzi and Yi, 2012). Dari 

hasil mengindikasikan model memenuhi kriteria, mengindikasikan data yang terkumpul dari 

penelitian ini memuaskan. 
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Struktur Goodness of Fit  

Sumber: Hasil pengolahan data AMOS 22  

  

Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate P - Value Keputusan 

H1: CI --> WOM -0.576 0.388 H1 tidak didukung 

H2: Trust --> WOM 1.564 0.02 H2 didukung 

 

Estimate menunjukan arah pengaruh. Hasil pengujian H1 apakah adanya pengaruh 

image terhadap WOM, dari hasil yang didapat bahwa nilai p-value  H1 sebesar .388 (> .05) 

dengan estimate nilai sebesar -.576 maka dapat dikatakan bahwa H1 ditolak. Hasil pengujian 

H2 apakah adanya pengaruh trust terhadap WOM, dari hasil yang didapat bahwa nilai p-

value H2 sebesar .020 (< .05) dengan estimate nilai sebesar 1.564 maka dapat dikatakan 

bahwa H2 diterima.  

B. Pembahasan  

Penelitian ini menunjukan bahwa Corporate image tidak memiliki pengaruh yang 

positif terhadap Word of Mouth. Hal ini terjadi karena Corporate image bisnis asuransi 

sendiri di Indonesia cukup negatif di kalangan masyarakat. Trust serndiri menunjukan 
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pengaruh positif terhadap Word of Mouth, kepercayaan dari konsumen dapat membantu 

menyebarluaskan informasi dan memasarkan bisnis asuransi kepada orang lain. 

 

CONCLUSION 

Penelitian ini dapat membantu pemasar asuransi bahwa persepsi akan corporate image 

dan trust dapat mempengaruhi komunikasi WOM, walaupun corporate image tidak sesuai 

dengan hipotesis yang diajukan namun trust menjadi salah satu faktor yang penting dalam 

mempengaruhi faktor WOM.  

Studi yang dilakukan mempunyai keterbatasan. Pertama peneliti perlu 

mempertimbangkan variabel – variabel lainnya seperti komitmen, kepuasaan, kredibilitas 

brand, purchase intention dan loyalty, dimana berkatian dengan corporate image, trust, dan 

WOM. Kedua, penelitian ini berfokus kepada pemegang polis dalam industri asuransi jiwa, 

untuk mengetahui industri asuransi yang lebih luas sebaiknya studi yang akan dilakukan di masa 

mendatang just meneliti asuransi umum (properti). Ketiga, pengumpulan data dilakukan secara 

cross-sectional, disarankan untuk dimasa yang akan data penelitian dilakukan dengan 

longitudinal data untuk mengetahui hubungan dalam perkembangan dan perubahan dari waktu 

ke waktu. 
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