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ABSTRAK

This study aims to determine the effect of corpoarate trust and marketing communication on
customer satisfaction on PT. AAJI Insurance Manulife Surabaya. This type of research is
survey research that uses or has used insurance services at PT.AAJI Manulife Surabaya. The
sampling technique accidental sampling, so that the number of samples obtained is 100
people. The technique of collecting data uses questionnaires and tabulations that have been
tested for validity and reliability. The data analysis technique used is multiple linear
regression. The results of this study found that there is a simultaneous influence of corporate
and communication trust on customer satisfaction and empirically the partial effect that
corporate trust has a positive and significant effect on customer satisfaction and marketing
communication has a positive and significant effect on customer satisfaction.

Keywords: Corporate trust, Marketing Communication, Customer Satisfaction

PENDAHULUAN Mempertahankan semua pelanggan yang

Manulife Financial Corporation ada pada umumnya akan lebih
adalah perusahaan yang bergerak dibidang menguntungkan  dibandingkan  dengan
jasa  Keuangan Internasional  untuk pergantian pelanggan Asurans sebagal
menolong masyarakat Indonesia khususnya anggota yang puas dan setia merupakan
meraih impian dan aspiras mereka dengan peluang untuk mendapatkan pelanggan
mengutamakan kebutuhan nasabah serata Asurans sebagai anggota baru melalui
menawarkan advice dan solusi dibidang rekomendass dari mulut ke mulut.

financial yang terbaik.Pada akhir tahun Mempertahankan semua pelanggan
2016 Manulife sudah memiliki 35.000 Asurans yang ada pada umumnya akan

karyawan,70.000 agen dan ribuan mitra lebih menguntungkan dibandingkan dengan
distributor yang melayani lebih dari 22 juta pergantian anggota karena biaya untuk
nasabah. Dan Manulife beroperasi di menarik anggota baru bisa lebih besar dari
AsiaKanada dan Amerika dimana telah biaya mempertahankan seorang anggota

melayani nasabah lebih dari 100 tahun. yang sudah ada.Harapan dan hasil yang
Strategi Manulfe di wilayah Asia adalah dirasakan termasuk dalam  kepuasan

untuk  membantu  nasabah  meraih konsumen. Menurut Veloutsou (2015)
impiannya yang sesuai keinginan melalui kepuasan anggota berperan  sebagai
beberapa jenis produk terbaik Manulife mediator dalam hubungan antara dimens
dengan berfokus pada nasabah golongan service quality, trust, corporate image
mapan dan cukup mapan. Pelanggan Jasa dancustomer behavior intention. Pelanggan
Asuransi sebagai anggota yang puas dan Asurans  sebagal anggota di Asurans
setia merupakan peluang untuk merasakan kepuasan yang signifikan
mendapatkan pelanggan pemaka produk terhadap yang diberikan oleh Asurans |
yang aware sebagal anggota baru melalui sementara kepuasan pelanggan merupakan
rekomendass dari mulut ke mulut. strategi jangka panjang yang membutuhkan
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komitmen, baik menyangkut dana maupun
sumber daya manusia (Vaenzuea,
2016).Croin  dan Taylor (1992) juga
menyoroti permasalahan tersebut diatas
bahwa customer satisfaction merupakan
sgjauh mana anggapan kinerja produk atau
jasa dapat memenuhi harapan pembeli.
Tetapi pendapat Oliver & Olson (1996)
customer satisfaction adalah rangkuman
kondis psikologis yang dihasilkan ketika
emos yang mengelilingi harapan tidak
cocok dan dilipat gandakan oleh perasaan-
perasaan yang terbentuk  mengenal
pengalaman pengkonsumsian. Westbrook
& Reilly (2015) mengemukakan bahwa
customer satisfaction merupakan respon
emosional terhadap pengalaman yang
berkaitan dengan produk atau jasa yang
dibeli. Dari uraian tersebut dapat
dismpulkan bahwa kepuasan didapat
setelah konsumen memiliki perasaan atau
emosional yang menunjukkan bahwa
harapan terhadap produk sesuai dengan
keiginannya. Selain itu hubungan antara
kepuasan dan niat berperilakuan masih
belum banyak disepakati bahwa kepuasan
anggota dapat membantu anggota dalam
merivis perseps terhadap niat perilakuan
jasa Asuransi sebagai anggota dan dimensi
pendukung lainnya (Kotler, 2014:188).
Zeithamlet  al.(1996) mengemukakan
bahwa Customer satisfaction merupakan
tindakan untuk  mewakili loyalitas
anggota. Oleh karena itu, customer
satisfaction mencakup pembelian kembali
dan niat rekomendasi.

Research gap yang terjadi pada
penelitian ini antara lainShaukat et al.
(2011) melakukan penelitian  pada
perdagangan skala kecil dan menengah di
kota India. Penelitian dilakukan pada tahun
2009-2011. Penelitian tentang pengaruh
service guality, trust, mar keting
communication,customer satisfaction,
Temuan penelitian secara  empiris
bahwaservice quality, trust,
communicationmemberikan kontribusi
yang positif terhadap customer satisfication
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daam menciptakan loyalitas konsumen
tetapi  mempunyai  hubungan  yang
berpengaruh negatif pula terhadap loyality.
Penelitian dari Rahman (2012) melakukan
penelitian pada perdangangan jasa skala
kecil di kota Bangladesh, pendlitian
dilakukan  pada tahun  2011-2012.
Penelitian tersebut mengangkat
permasalahan tentang Dampak Trust
Corporate terhadap customer satisfaction.
Temuan empiris pendlitian tersebut bahwa
Trust Corporate berpengarun negatif
terhadap customer satisfaction terbukti
bahwa perusshaan mash belum bisa
memberikan  sepenuh  jiwanya untuk
memenuhi keinginan dan kebutuhan pelaku
usaha maupun mitra, perusahaan jasa
tersebut tidak bisa memberikan kualitas
pelayanan yang sangat bak, Trust
Corporate masih belum bisa diciptakan
untuk pelanggan dan tingkat kepercayaan
yang diberikan kepada pelanggan masih
belum seluruhnya, sehingga pelanggan
masih belum berpengaruh positif terhadap
tingkat customer satisfaction. Selanjutnya
Penelitian dari Sichiffmanet al.(2007) dan
Linet al.(2013) melakukan penelitian pada
bisnis jasa di kota Dhaka City, penelitian
dilakukan pada tahun 2007-2013 penelitian
tersebut tentang pengaruh service quality,
trust corporate, image terhadap customer
behaviour  intention dan  customer
satisfaction. Temuan penelitian secara
empiris bahwa service quality, trust,
corporate image berpengaruh  positif
signifikan terhadap customer satisfication
pada bisnis jasa di Dhaka City. Ketika
perusahaan dapat memberikan semua
harapan pelanggan dengan balk dengan
memperhatikan service quality, corporate
image yang sesuai dengan yang diinginkan
pelanggan serta memberikan tingkat trust
yang sepenuh hati kepada pelanggan
sehingga pelanggan akan timbul rasa niat
berperilaku konsumen untuk memenuhi
kebutuhannya dan akan menimbulkan
tingkat kepuasan pelanggan. Penelitian
Salam et al. (2013) melakukan penelitian
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pada perusahaan jasa perdagangan skala
menengah, di Negara Arab Saudi,
penelitian dilakukan pada tahun 2011-2012,
penelitian tentang service quality, Trust
Corporate terhadap customer satisfaction
dan customer loyalty temuan secara empiris
bahwa kualitas layanan, Trust Corporate
dapat berpengaruh positif terhadapcustomer
satisfaction dan customer loyalty, tapi
reputas tidak berpengaruh positif namun
bernilai  negatif terhadap  customer
satisfaction  dan  customer  loyalty.
Penelitian Medha dan KumarRa (2013)
melakukan penelitian pada perusahaan jasa
perdagangan skala menengah tahun 2011-
2012 di Negara India. Penelitian tersebut
mengungkap masalah kepercayaan, kualitas
pelayanan dan citra perusahaan
berpengaruh terhadap loyalitas dan tingkat
kepuasan melalui niat perilaku konsumen.
Temuan empiris penelitian  menujukan
bahwa kepercayaan, mar keting
communication dan Trust Corporate
berpengaruh positif terhadap loyalitas dan
tidak berpengaruh pada tingkat kepuasan
sehingga niat perilaku konsumen masih
berdampak  dengan  baik.Selanjutnya
penelitian Sallam (2015) melakukan
penelitian pada perusahaan perdagangan
skala kecil dan menengah di Negara Saudi
Arabia.Pendlitian dilakukan pada tahun
2013-2014. Pendlitian tentang peran Trust
Corporate dapat berpengaruh terhadap
customer  satisfication  melalui  nila
strategis WOM. Temuan secara empiris
ditemukan bahwa corporate image
berpengaruh negatif terhadap kepuasan
pelanggan tetapi dapat meningkatkan nilai
strategi melalui mulut ke mulut. Lucian
(2015) melakukan  penleitian  pada
perusahaan perdagangan skala menengah,di
Negara Brazil. Penelitian dilakukan pada

tahun 2014-2015. Pendlitian tersebut
membahas tentang dampak customer
behavior intention, dan  customer

satisfaction berpengaruh pada trust,\WOM,
swiching barries. Temuan secara empiris
customer behavior intention berpengaruh

30

positif  signifikan terhadap customer
satisfication namun trust, WOM, swiching
barries tidak berpengaruh positif terhadap
customer satisfication.Penelitian ini
menggunakanunit  analisis pada PT.
Asurans AAJI Manulife Surabaya di Jawa

Timur dengan  mengambil  sampel
pelanggan yang menjadi anggota yang
tersebar di area Surabaya dan sudah

dipetakan terlebih dahulu melalui survey

sebelumnya di lapangan pada tiap-tiap
kecamatan di Jawa Timur dengan
menggunakan metode sampling

proposional khususnya pada pelanggan
sebagai anggotaASURANSI di bidang Jasa
Jawa Timur.Mengapa peneitian ini
menggunakan unit analisis di PT. AAJ
Manulife Assurance dikarenakan peneliti
ingin menganalisis tingkat  customer
satisfaction pada pelanggan Asurans
sebagal anggota yang bergabung di PT.
AAJI Manulife Assurance yang dapat
berpengaruh terhadap Customer
Satisfaction dan pengembangan model dari
dimensi-dimensi yang mendukung
penelitian ini antara lainTrust corporate
danMarketing  Communication.Penelitian
ini fokus pada pelanggan Asurans
Manulife dalam sektor industri jasa yang
sudah bernaung di Jawa Timur. Fenomena
gap dari penelitian ini mengapa peneliti
memilih di perusahaan Jasa Asuransi ini
dikarenakan secara empiris masih banyak
komplain yang terjadi pada pelanggan
pengguna Asuransi semisal  tingkat
kepercayaan yang sudah diberikan oleh
perusahaan masih belum dirasakan oleh
pelanggan pengguna asuransi tersebut, dan
seringnya loss kontrol terhadap komunikasi
pemasarannya sehingga tingkat kepuasan
pelangan satu dengan yang lain masih
belum dirasakan sepenuhnya dan makin
berganti tahun semakin turun Customer
satisfactionterhadap  peminat  asuransi
manulife ini, maka dari itu dari
kesenjangan yang ada serta dari observas
sementara penulis ingin mengetahui sejauh
mana perkembangan Trust Corporate dan
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Marketing Communication pada pelanggan
asurans  Manulife bisa meningkatkan
kepuasan dan akan meningkatnya minat
seseorang untuk bergabung sebaga anggota
asurans tersebut. Penelitian ini selain
penting untuk pengembangan teori di
bidang ilmu pemasaran juga sangat penting
peranannya sebagai salah satu upaya untuk
meningkatkan customer satisfaction
melalui  peningkatan  dimensi-dimensi
kepercayaan dan komunikasi pemasaran
pada pelanggan Asuransi Manulife sebagai
anggota asuranss Manulife di  Surabaya,
secara empiris yang selama ini mash
banyak menghadapi berbagai permasalahan
sdah satunya adalah masalah turunnya
Trust Corporate dan kurangnya komunikasi
pemasaran yang dibangun oleh pihak
Asuranss Manulife kepada pelanggan dan
anggota-anggotanya.

Peningkatkankepuasanpelanggan Asurans
sangat diharapkan pada perusahaan Jasa
Asuransi agar dapat  meningkatkan
permintaan dari anggota satu dengan
anggota yang lainnya untuk bergabung
pada ASURANSI Manulife dan sangat
penting bagi peningkatkan kesejahteraan
pelanggan di Surabaya. Ha ini karena
kontribuss  perusshaan jasa Asurans
terhadap perekonomian sangat besar dan
mampu menyerap profit yang banyak.
Berdasarkan  permasalahan-permasal ahan
dan research gap yang terjadi pada
penelitian tersebut maka pentingnya
pemahaman perusahaan jasa asurans
khususnya untuk pelanggan atau anggota
Asuranss Manulife terhadap faktor-faktor
yang mempengaruhi trust corporate,
mar keting communication terhadap
peningkatan customer satisfaction yang
berbeda-beda. Penelitian ini  bertujuan
untuk meningkatkan customer satisfaction
dadam pengembangan dimensi-dimens
trust corporate, mar keting
communications. Bukti—bukti  penelitian
secara empiris sebelumnya menjelaskan
mengenai costumer behaviol intention dan
customer satisfaction berpengaruh positif
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signifikan. Orisinalitas dalam penelitian
TESIS ini akan dijabarkan dibawah ini
sebagal berikut: Pengembangan konsep
teori yang diaplikasikan kedalam sektor
pelaku Asuransi khususnya bidang Jasa dan
sebagal anggota  Asuransi  dengan
menggunakan metode yang berbeda. Masih
banyaknya perbedaan hasil penelitian
mengenai  pengaruh  trust  corporate,
mar keting communi cationterhadapcustomer
satisfaction dibuktikan dengan penelitian

terdahulu  bahwa berpengaruh  positif
terhadap Trust Corporate  dapat
meningkatkan customer

satisfactionSedangkan beberapa penelitian
lainnya menyatakan bahwatrust corporate,
marketing communication yang dapat
berpengaruh positif signifikan  terhadap
customer satisfactionatau berbasis teori
baru tidak memiliki pengaruh yang kuat
terhadap meningkatnya kepuasan
pelanggan. Choi et al. (2010); Shaukat et
al. (2011);Rahman (2012);Sichiffman et
al.(2007) dan Li et al.(2013); Salam et al.
(2013);Salam et al. (2015).Berfokus pada
kagian nilai-nilai  variabel  customer
satisfaction yang dapat mendorong
pelanggan Asurans khususnya bidang jasa
meningkatkan  pemasarannya = melalui
dimensi-dimenss yang mempengaruhi.
Sehingga peneliti dapat memecahkan suatu
masalah yang penelitian lainnya belum
pernah mengerjakannyasebelumnya serta
menghasilkan model penelitian  yang
berkontribusi pada penemuan masalah baru
sebagai obyek penerapan metode yang akan
di  distribuskan kedadlam pelanggan
Asurans sebagal anggota di  Asurans
Manulife Surabaya. Mash banyaknya
perbedaan hasil penelitian mengenal
pengaruh beberapa penelitian yang pendliti
gukan.Penelitian dari Salam et al.(2013)
menyatakanbahwa temuan secara empiris
bahwa Trust Corporate dapat berpengaruh
positif terhadapcustomer satisfaction dan
customer  loyalty, hasil penelitian
sebelumnya menunjukan bahwa Trust
Corporate dan marketing communication
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mempunyai nilai positif secara langsung
terhadap customer  satisfaction dan
berdampak pada customer behavior
intention, tetapi reputasi tidak berpengaruh
positif namun bernilai negatif terhadap
customer satisfaction. Masih  banyak
perbedaan beberapa penelitian sebelumnya
bahwa kepercayaan, kualitas pelayanan dan
citra perusahaan berpengaruh  positif
terhadap loyalitas dan tidak berpengaruh
pada tingkat kepuasan sehingga niat
perilaku konsumen mash berdampak
dengan baik Medha dan KumarRai (2013);
Sallam  (2015), Lucian (2015). Mash
belum jelasnya peranan pengaruh customer
satisfaction dalam peneliti  sebelumnya
(Linet al. 2013).. (Medha, 2013; Ferdinand,
2012). Pendlitian selama ini belum banyak
meneliti tentang variabel Trust Corporate,
marketing communication secara bersama-
samaterhadap customer satisfaction masih
belum pernah dilakukan oleh penelitian
sebelumnya. Dan pengembangan variabel
endogen.Pendlitian selama ini tidak banyak
dilakukan dengan ukurancustomer
satisfaction dengan mengukur secara
objective berdasarkan atas tingginya tingkat
customer satisfaction pada pelanggan
Asuransi PT. AAJI Manulife yang sudah
dihitung secara proporsional sampel. Masih
terbatasnya penelitian terdahulu mengenai
variabel yang mempengaruhi customer
satisfaction serta melihat pada penelitian
terdahulu masih sedikit sekali atau jarang
sekali pendlitian terdahulu menggunakan
metode yang diaplikaskan ke daam
pelanggan Asuransi. Terletak pada variabel
endogen yaituvariebel eksogen yaitu Trust
Corporate,marketing communication dan
peneliti setelah membaca jurna yang
berhubungan dengan penelitian ini masih
belum banyak peneliti yang
menguhubungkan variabel Trust Marketing,
mar keting communication dengan
Customer Satisfaction. Maka dari itu Judul
Penelitian yang dilakukan adalah Pengaruh
Trust Corporate danMarketing
Communications, Terhadap  Customer
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Satisfaction pada pelanggan Asuransi PT.
AAJl Manulife di Surabaya.

KAJIAN PUSTAKA
Customer  Satisfaction  (
Pelanggan )

Engel et al. (1994) menyatakan bahwa
kepuasan adalah evaluas paska konsumsi
untuk memilih beberapa alternatif dalam
rangka memenuhi harapan. Kepuasan
konsumen merupakan sejauh mana manfaat
sebuah produk dirasakan (perceived) sesual
dengan apa yang diharapkan pelanggan,
(Peter dan Olson, 1996). Kepuasan
Pelanggan menurut Kotler dalam Tjiptono
(2012) adalah tingkat perasaan seseorang
setelah membandingkan kinerja atau hasil
yang dirasakan dibandingkan dengan

Kepuasan

harapan.
Trust Corporate (Kepercayaan
Per usahaan)

Kepercayaan perusahaan terjadi ketika
seseorang yakin dengan reliabilitas dan
integritas dari orang yang dipercaya
(Morgan & Hunt, 1994). Doney & Canon
(1997) berpendapat bahwa penciptaan awal
hubungan  mitra dengan  pelanggan
didasarkan atas kepercayaan. Menurut Lim
et al.(2011) menyatakan kepercayaan
konsumen dalam berbelanja internet
sebagal  kesediaan  konsumen  untuk
mengekspos dirinya terhadap kemungkinan
rugi yang diadami selama transaks
berbelanja melalui internet, didasarkan
harapan bahwa penjua menjanjikan
transaks yang akan memuaskan konsumen
dan mampu untuk mengirim barang atau
jasayang telah dijanjikan.

Marketing Communication (Komunikasi
Pemasaran )

Pengertian komunikasi secaraumum adalah
proses penyampaian pesan oleh seseorang
kepada orang lain untuk memberitahu,
mengubah sikap, perilaku atau pendapat,
baik secara lisan maupun tulisan. Secara
garis besar komunikasi pemasaran terdiri
dua bidang keilmuan komunikas dan
pemasaran. Kotler & Amstrong (1997)
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menyatakan bahwa jika digabungkan
komunikasi pemasaran mempresentasikan
gabungan semua unsur dalam bauran
pemasaran merek, yang memfasilitas
terjadinya pertukaran dgn menciptakan
suatu arti yang disebarluaskan kepada
pelanggan atau klien.
Kerangka K onseptual

Berdasarkan latar belakang,tinjauan
pustaka,dan kerangka proses berpikir, dapat
disusun kerangka konseptual. Kerangka
konseptual  menggambarkan keterkaitan

diantara variabel pendlitian yang disusun
berdasarkan  studi
empirik.

teoritik dan studi

TRUST
CORPORATE

(x1)

CUSTOMER
SATISFACTI
ON

MARKETING
COMMUNICA
TION

Gambar 2.3
Kerangka Konseptual Pendlitian
Sumber : Sugiono, (2012)
Keterangan :
X1 (Variabel eksogen/Independent) =
Trust Corporate
X2 (Variabel eksogen/Independent) =
Mar keting Commonucation
Y (Variabel endogen/depedent) =
Customer Satisfaction
Hipotesis
1. Trust CorporatedanMar keting
Communication Secara simultan
berpengaruh  terhadap Customer
Satisfaction Pada PT.  AAJ
Asurans Manulife
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2. Trust Corporate Secara Parsial
berpengaruh signifikan  terhadap
Customer satisfaction Pada PT.
AAJI Asuransi Manulife

3. Marketing Communication Secara
Parsial  berpengaruh  signifikan
terhadap Customer satisfaction Pada
PT. AAJI Asuransi Manulife

METODE PENELITIAN

Jenisdan Pendekatan Penelitian

Jenis penditian ini adalah pendlitian
eksplanatori (Explanatory
Research).Sebuah pendlitian eksplanatori
menurut Singarimbun dalam Singarimbun
dan Effendi (2013) merupakan penelitian
yang menjelaskan hubungan kausal antara
variable penditian dengan pengujian
hipotesa.

Definisi  Operasional Variabel dan

Indikator Variabel Penelitian

Adapun Kklasifikasi variabel yang digunakan

dalam penelitian ini sebagai berikut:

a. Variabel bebas (Independent Variables)
adalah variabel yang keragamnnya
(Variabilitasnya) mempengaruhi
variabel tergantung. Penelitian ini
terdiri dari dua variabel bebas, yaitu,
Trust Corporate,dan Marketing
Innovation

b. Variabel tergantung (dependent
Variable) adalah variabel yang
keragamannya (Variabilitasnya)
dipengaruhi variabel lain. Penelitian ini
terdiri dari satu variabel tergantung
yaitu Customer Satisfaction

Populasi,, Sampd
Pengambilan Sampel

Daam pendlitian ini populasi
obyek adalah pelanggan eksternal
yang ada di Perusahaan Jasa Asuransi
AAJ Manulife  alasan  yang
dipilihnya pelanggan yang menjadi
anggota Asurans AAJ  Manulife
sebagairesponden karena  ingin
mengetahui lebih luas lagi tingkat

dan  Teknik
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kepuasan sebagai pelanggan PT.
Asuransi AAJl Manulife
Surabaya. Sugiyono (2017)
mengatakan bahwa bagian dari jumlah
dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Menurut metode
pengambilan sampel dalam penelitian
ini menggunakan metode Purposive
Accidental Sampling. Dan Jumlah
sampel yang akan diambil sebanyak
100 Responden dengan kriteria
sebagai berikut :
1. Pelanggan Tetap Asuransi
PT.AAJI Manulife
2. Pelanggan yang sering datang
ke PT.AAJI Manulife Asuransi
3. Pelanggan yang sudah member
dan memiliki regrister nomor
anggota pada perusahaan PT.
AAJlI Manulife Asuransi
4. Pelanggan sudah bergabung di
Asuransi minimal 2 tahun
5. Pelanggan yang paham dengan
adanya kepercayaan
perusahaan Asuransi
Teknik Pengambilan sampel dengan
menggunakan  metode  purposive
sampling.Metode purposive
accidential sampling adalah teknik
pengambilan sampel dengan
berdasarkan pertimbangan
tertentu,dimana sampel dipilih dengan
Syarat-syarat yang dipandang
memiliki ciri-ciri  esensia  yang
relevan dengan penelitian dan siapa
sgja yang secara kebetulan/incidental
bertemu dengan penditi  dapat
digunakan sebaga sampel, hila
dipandang orang yang kebetulan
ditemui itu cocok sebagai sumber
data.(SoeratnodanArsyadL ,2015).
Dengan demikian,dari sampel yang
dipilih yang memenuhi syarat yakni
pelanggan yang mepunyai
pengalaman lebih dari 2 tahun untuk
menjadi member atau anggota di PT.
Asuransi AAJI Manulife Surabaya.
Metode Pengumpulan Data
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Arikunto  (2012)  mengartikan
sumber data dalam penelitian adalah subjek
dari mana data dapat diperoleh. Sumber
data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah sumber data primer dan sekunder, di
mana data yang diperoleh pendliti
merupakan data yang diperoleh langsung,
artinya data tersebut diperoleh penéliti
langsung melalui responden, dan data
diperoleh dari dokumen lain. Data primer
Merupakan sumber data yang langsung
memberikan data kepada pengumpul data
Sugiyono (2016). Dalam penelitian ini data
primer diperoleh dari metode survei. Data
primer yang digunakan adalah identitas
responden yang sesuai dengan kriteria dari
peneliti dan merupakan pelanggan dari PT.
AAJl Asuransi Manulife seperti nama jenis
kelamin, usia, pekerjaan serta data perseps
responden terhadap Trust Corporate,
Marketing Communication yang dapat
mempengaruhi Customer Satisfaction. Data
sekunder merupakan sumber data yang
tidak langsung memberikan data kepada
pengumpul data, misalnya melalui orang
lain atau lewat dokumen. Ddata sekunder
bisa didapat dari berbagi sumber misalnya
biro pusat statistik dan  jurna buku,
Sugiyono (2016). Dalam penelitian ini
kedua jenis data di butuhkan sebagai
landasan untuk menentukan cara, langkah-
langkah pengumpulan data penelitian dan
untuk pembandingan hasil penelitian
dengan teori-teori yang berkaitan dengan
penelitian.

Instrumen penelitian

Skala pengukuran variabel dalam penelitian
ini mengacu pada Skala Likert
(LikertScale), dimana  masing-masing
dibuat dengan menggunakan skala 1 — 5
kategori jawaban, yang masing-masing
jawaban diberi score atau bobot yaitu
banyaknyascore antara 1 sampa 4,
(Arikunto, 2013),

Metode Analisis Data
Uji asums klask merupakan cara untuk
mengetahui apakah model regresi yang
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diperoleh dapat menghasilkan estimator
linier yang bak. Jika telah memenunhi
asumsi Kklasik, berarti model regresi ideal
(tidak bisa) (Best Linier Unbias Estimator
/BLUE).

Uji Normalitas
Uji ini dilakukan guna mengetahui apakah
nilai residu (perbedaan yang ada) yang
diteliti memiliki distribusi normal atau
tidak normal. Sugiono (2016). Pengujian
normalitas dalam penelitian ini didapat
dengan meliha normal probability plot,
yang membandingkan distribus kumulatif
dari data sesungguhnya dengan distribusi
kumulatif dari data normal. Sedangkan
dasar pengambilan keputusan untuk uji
normalitas menurut Sugiono (2016) adalah
sebagal berikut:

1. Jika bentuk kurva menyerupai lonceng
(bell shaped) maka model memiliki
distribusi normal.

2. Jka diagram norma P-P  Plot
regressionstandarized keberadaan
titik-titik berada disekitar garis maka
model memiliki distribusi normal.

3. Jika titk titik pada scatter plot
menyebar maka modd memiliki
distribusi normal.

Teknik Analisis Data

Sugiyono (2013:224) menjelaskan
analisis data merupakan proses mencari dan
menyusun secara sSistematis data yang
diperoleh dari hasil catatan |apangan, dan
bahan-bahan lain  sehingga  mudah
dipahami, dan temuannya bisa
diinformasikan pada orang lain

AnalisisRegres Linear Berganda

Ghozai (2011) menyatakan analisis
ini digunakan untuk menganalisis pengaruh
dari berbagal vaiabel independen (bebas),
yaitu Trust Corporate dan Marketing

Communication terhadap satu variabel

dependen  (terikat), yaitu Customer

Satisfaction. Formula untuk regresi linear

berganda pada penelitian ini adalah sebagai

berikut :

35

Y= a +bix1+b2 xo+e

Dimana:

Y (variabel endogen/dependen) = Customer
Satisfaction

a = konstanta

X1 (variabel eksogen/independen) = Trust
Corpoarate

X2 (variabel eksogen/independen) =

Mar keting Communication

b1 = koefisien regresi Trust Corporate

b = koefisen regres Marketing
Communication

e = standard error

Koefisen Korelasi (r)

Ghozali (2011) mengatakan adanya
analisis korelasi bertujuan untuk mengukur
kekuatan asosiasi (hubungan) linier antara
dua variabel atau lebih. Korelas tidak
menunjukkan hubungan fungsional atau
dengan kata lain analisis korelas tidak
membedakan antara variabel dependen
dengan variabel independen.

Koefisien Determinasi (R)

Ghozai (2011) mengemukakan
koefisen determinas (R?) pada intinya
mengukur sebergpa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variasi variabel
dependen. Nilai koefisien determinasi
adalah antara nol dan satu. Nilai R yang
kecil berarti kemampuan variabel-variabel
independen dalam  menjelaskan varias
variabel dependen amat terbatas. Nilai yang

mendekati satu berarti variabel-variabel
independen memberikan hampir semua
infformasi yang  dibutuhkan  untuk

memprediks variasi variabel dependen.
Kelemahan mendasar dalam penggunaan
koefisien determinas  adalah jumlah
variabel independen yang dimasukkan
kedalam model. Setigp tambahan satu
variabel independen, maka R pasti
meningkat tidak peduli apakah variabel
tersebut berpengarun secara signifikan
terhadap variabel independen. Oleh karena
itu, banyak penditi yang menganjurkan
untuk menggunakan nilai adjusted r pada
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saat mengevaluass mana model regres
yang terbaik. Tidak seperti nilai r? nilai
adjusted r? dapat naik atau turun apabila
satu variabel independen ditambahkan ke
dalam model.

Uji Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk
menunjukkan apakah semua variabel bebas
yang dimasukkan dalam model mempunyai
pengaruh secara simultan terhadap variabel
terikat (Ghozali, 2011).

Langkah-langkah pengujiannya sebagai
berikut :
a. Dergat kepercayaan =5 %
b. Dergat kebebasanf (a, k, n-k-1)
a=0,05
k = jumlah variabel bebas
n = jumlah sampel
c. Kesimpulan
1. Jka nila signifikans atau niai
alpha (a) <0,05 maka hipotesis

(Ha) diterima.
2. Jika nilai tidak signifikansi atau
nilai alpha (a) >0,05 maka

hipotesis (Ha) tidak diterim

Uji t hitung (uji parsial)

Uji satistik t pada dasrnya
menunjukkan seberapa jauh pengaruh
variabel independen secara individual
dalam menerangkan variabel dependen.
Pengujian dilakukan dengan menggunakan
significance level 0,05 (0=5%).
Perhitungan ini akan dilakukan dengan
bantuan program SPSS. Menurut Singgih
(2014:34), dasar pengambilan keputusan
untuk pengujian hipotesis adalah :

a) Jika nila signifikans atau niai apha
() <0,05 maka hipotesis (Ha)
diterima.

b) Jika nilai tidak signifikansi atau nilai
alpha (a) >0,05 maka hipotesis (Ha)
tidak diterima

PEMBAHASAN DAN HASIL

PENELITIAN

Hasil dari analisis regres linier

berganda dalam penelitian ini dapat dilihat
dari tabel berikut ini:

Tabel 1: Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 1,483 ,981 1,521 ,000
TrustCorporate ,897 ,660 767 1,245 ,000 ,685 1,460
MarketingCommunication ,883 ,550 ,803 2,654 | ,000 ,685 1,460
a. Dependent Variable: CustomerSatisfaction
Sumber : KelolaSPSS,Vers 21, 2018
a) Konstanta (a) sebesar 1,483 artinya

Berdasarkan tabel 4.21  dapat dibuat
persamaan regresi linier berganda sebagai
berikut :

Y =a+bXi+bXo+e

Y =1483+ 0,897 X1+ 0,883X2 + 0,981
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan
sebagal berikut :
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jika Trust Corporate (X1), Marketing

Communication(X2), adalah 1,483
maka Customer Satisfaction (Y)
nilainyaadalah 1,483

b) Koefisen regress variabel Trust

Corporate (X1) sebesar 0,897(bernilai
positif), artinya Trust Corporate
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berpengaruh searah dengan customer
satisfaction.

Koefisien regresi variabel Marketing
Communication (X2) sebesar 0,883
(bernilai  positif), artinya Marketing
Communication berpengaruh searah
dengan customer Satisfaction.
AnalisisKoefisien Korelas

Analisis digunakan untuk mengukur tingkat
hubungan antara variabel independent Trus
Corporate, 1(X) dengan variabel dependent
Customer Satisfaction (Y). Dalam hal ini
mengukur nila  kuat atau lemahnya
hubungan dari masing — masing variabel
Trust Corporate tehadap Performance
Marketing (Y)

Tabd 2: Analisis Koefisien Korelas

Correlations

CustomerSatisfaction | TrustCorporate | MarketingCommunication

CustomerSatisfaction 1,000 ,539 ,990

Pearson r,cicorporate 539 1,000 561
Correlation ) o

MarketingCommunication ,990 ,561 1,000

Sig. (1- CustomerSatisfaction . ,000 ,000

tailed) Trusthrporate o ,000 . ,000

MarketingCommunication ,000 ,000 .

CustomerSatisfaction 100 100 100

N TrustCorporate 100 100 100

MarketingCommunication 100 100 100

Berdasarkan hasil perhitungan dengan
menggunakan SPSS Vers 21 dapat dilihat
pada tabel bahwa nilai koefisien korelasi
linear yang dihasilkan antara variabel Trust
Corporate adalah sebesar 0,539, nilai
koefisien korelasi linear yang dihasilkan
variabel Marketing Communication adalah
sebesar 0,990, Dapat disimpulkan variable

Trust Corporate dan Marketing
Communication mempunyai korelasi yang
paing dominan adaah  Customer
Satisfaction.

AnalisisKorelasi Determinan (R?)
Analisis determinasi (R?) digunakan untuk

Communication) secara serentak terhadap
variabel dependen (Customer Satisfacion).
R? sama dengan 0, maka tidak ada sedikit
pun persentase sumbangan pengaruh yang
diberikan variabel independen terhadap
variabel dependen, sebaliknya R? sama
dengan 1, maka persentase sumbangan
pengaruh  yang  diberikan  variabel
independen terhadap variabel dependen
adalah sempurna. Menurut  Wirawan
(2012), bahwa determinasi berganda adalah
jika semua titik terletak tepat pada garis
regresi sampel, maka R?= 1, dalam hal ini
dikatakan sesuai secara sempurna.

mengetahui persentase sumbangan Tabel : Hasil Analisis Korelasi Determinan
pengaruh variabel independen (Trust (R?)
Corporate ) dan (Marketing

Tabel 3

Model Summary®

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

Square Estimate
1 ,9902 ,980 ,980 2,04582 1,844

a. Predictors: (Constant), MarketingCommunication, TrustCorporate

b. Dependent Variable: CustomerSatisfaction

Hasil andlisis determinasi diperoleh
angka R? (R Square) sebesar 0,98 atau
(98%). Ha ini menunjukkan bahwa
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persentase sumbangan pengaruh variabel
independen  (Trust  Corpoarate &
Marketing  Communication)  terhadap
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variabel dependen (Customer Satisfaction)
Ssebesar 98% atau varias  variabel
independen yang di gunakan) mampu
menjelaskan 98% variabel  dependen
(Customer Satisfaction) sedangkan sisanya
sebesar 2% dipengaruhi atau dijelaskan
oleh variabel lain yang tidak dimasukkan
dalam model pendlitian ini. Hasil andisis
determinasi (R?) dapat dilihat pada tabel
4.21.

Pengujian Hipotesis

Uji F (Uji Simultan)

Uji F digunakan untuk menguji ada

independent dengan variabel dependent

secara simultan.

a) Apabila F hitung memiliki tingkat
signifikan lebih kecil dari a =0,05
maka Trust Corporate dan Marketing
Communication onsecara Simultan
berpengaruh  signifikan  terhadap
Customer Satifaction

b) Apabila F hitung < F tabel memiliki
tingkat signifikan lebih besar dari
a =0,05maka Trust Corporate dan
secara simultan tidak berpengaruh
terhadap Customer Satisfaction.

tidaknya  pengaruh  variabel-variabel
Tabel 4. Uji Simultan (Secara Bersama-sama)
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 19891,807 2 9945,904 2376,338 ,000P
1 Residual 405,983 97 4,185
Total 20297,790 99

a. Dependent Variable: CustomerSatisfaction

b. Predictors: (Constant), MarketingCommunication, TrustCorporate

Sumber : Kelola SPSS Versi 21,2018
Berdasarkan tabel 4 diatas diketahui bahwa
nili F hitung sebesar 2376,338 dengan
tingkat signifikans sebesar 0,000 yang
atinya bahwa secara simultan Trust
corporate dan Marketing Communication
berpengaruh terhadap Customer
Satisfaction.

Ujit (Uji secaralndividual )

Uji t dimaksudkan untuk melihat signifikan
dari pengaruh variabel independent secara
parsial terhadap variabel dependent, dengan

menganggap variabel lain bersifat konstan

secara empiris berarti :

a) Apabila t hitung (bernilai positif)
memiliki taraf signifikan lebih kecil
dari a =0,05 berarti variabel bebas
mempunyai  pengaruh  positif  dan
signifikan terhadap variabel terikat.

b) Apabila t hitung (bernila positif)
memiliki pada taraf signifikan lebih
besar dari a =0,05, berarti variabel
bebas tidak mempunyai pengaruh
terhadap variabel terikat.

Tabel 5: Uji Parsia (Secara Individu)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 1,483 ,981 1,521 ,000
1 TrustCorporate ,897 ,660 767 1,254 ,000 ,685( 1,460
MarketingCommunication ,883 ,550 ,803( 2,654 ,000 ,685( 1,460

a. Dependent Variable: CustomerSatisfaction

38
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Sumber : Kelola SPSS versi 21, 2018
Dari tabel 4.22 pada uji parsial dapat
diketahui bahwa

Ui t Variabel Trust Corporate
Terhadap Customer Satisfaction
Diketahui t tabel pada degree of freedom
(df) 100-2-1 = 98 dengan a = 0,05 adalah
1,3762 Nila t hitung variabel Trust
Corporate sebesar 1,3762(bernilai
negatif)< t tabel (2,003) dengan nila
signifikansi (0,176) > taraf signifikans
(0,05), maka hipotesis aternatif (Ha)
ditolak dan menerima hipotesis nul (Ho).
Dengan demikian secara parsia Trust
Corporate berpengaruh tidak signifikan
terhadap Customer Satisfaction

Uji t variabel Marketing Communication

Terhadap Customer Satisfaction

Diketahui t tabel pada degree of

freedom(df) 100-2-1 = 98dengan a = 0,05

adalah 2,654. Nila t hitung variabel

Marketing Communication sebesar 2,654>

t tabel (2,003) dengan nilai signifikans

(0,000) < taraf signifikans (0,05), maka

hipotesis adternatif (Ha) diterima dan

menolak hipotesis nul (Ho). Dengan
demikian secara parsid  Marketing

Communication  berpengaruh signifikan

terhadap Customer Satisfaction.

Kesimpulan Penelitian

Berdasarkan hasil pendlitian dan analisis

data serta pembahasan maka dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1. Trust Corporate di PT AAJI Manulife
Surabaya dipersepsikan oleh pelanggan
sudah bagus hal ini ditunjukkan oleh
hasil penelitian dengan menggunakan
kuesioner.Disamping itu Marketing
Communication di PT AAJI Manulife
Surabaya juga sudh bagus ditunjukkan
oleh nilaimean dari kuesioner.

2. Trust corporate dan Marketing
Communication  secara  simultan
berpengaruh positif dan signifikan
terhdap kepuasan pelanggan hal ini
ditunjukkan oleh nilai F hitung untuk
Trust Corporate dan Marketing
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Communication yang memiliki tingkat
signifikansi kurang dari 0,05.

3. Berdasarkan hasil andisis data
diketahui bahwa Trust Corporate
secara Partial berpengaruh signifikan
terhadap Customer Satisfactionhal ini
ditunjukkan oleh nilai t hitung untuk
Trust Corporate dan Marketing
Communication masing masing
memiliki tingkat signifikan kurang dari
0,05.

4. Berdasarkan hasil analisis data adapun
tingkat keberpengaruhan Trust
Corporate dan Marketing
Communication dapat ditunjukkan oleh
nilai R? koefisien determinasi sebesar
0,980 yang artinya bahwa Trust
Corporate dan Mar keting
Communication mampu menjelaskan
kepuasan pelanggan sebesar 98%.

Saran Pendlitian

Berdasarkan kesimpulan maka sarannya
adalah sebagai berikut:

Perusahaan perlu meningkatkan Marketing
Communication karena berdasarkan hasil
analisis diketahui bahwa Marketing
Communication memiliki pengaruh lebih
besar dibanding Trust Corporate. Upaya
perusahaan untuk meningkatkan Marketing
Communication diantaranya dengan cara
komunikasi dua arah yang diberikan baik
antara pelanggan  eksternal  dengan
perusahaan sesuai hargpan dan dapat
memberikan informasi yang baik terhadap
pelanggan.Begitu juga dengan
meningkatkan media promos  yang
digunakan oleh perusahaan PT AAJl
Manulife melaui  iklan,promosi,persona
selling,serta promosi penjualan.Diharapkan
peneitian ini dapat menjadi dasar bagi
peneliti yang akan datang untuk menjadi

dasar penelitian berikutnya,dengan
memasukkan variabel lain yang
berpengaruh terhadap kepuasan.
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