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Abstract 

 

This study aims to examine and analyze the effect of the promotion programs to 

the image of PT.Asuransi Ekspor Indonesia (ASEI), Bekasi  Branch Office. 

From the test results obtained by the analysis of the results that a significant 

influence between promotion programs together to image the PT.ASEI. While 

the ability of all promotion program variables in explaining the variation of the 

the image of PT.ASEI of 69 %, whereas the rest 31 % is explained by the other 

variables not included in the model in this study. The most dominant influence 

in the promotion programs to the image of PT.ASEI is derived from the 

promotion mix. While the smallest influence came from the measurement of the 

Intention of the promotion. So it can be interpreted that the customer 

perception may actually the promotion mix is the most important variable 

affecting the customer in determining to the image of PT.ASEI. 
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1. Pendahuluan 

 

        Asuransi sebagai salah satu indikator kesejahteraan masyarakat yang saat ini 

semakin diminati oleh berbagai kalangan sebagai salah satu sarana untuk mengatasi 

ketidakpastian masa depan. Seorang kepala keluarga dengan penghasilan di atas Rp. 

10 juta per bulan dapat mengalihkan ketidakpastian risiko kehilangan assetnya 

dengan cara cukup membeli polis asuransi asset sehingga akan terbebas dari risiko 

kerugian  karena perusahaan asuransi akan mengganti kerugiannya sesuai dengan 

jumlah yang dipertanggungkan apabila terjadi risiko seperti kebakaran, pencurian 

dan risiko bencana alam. Semakin maju perekonomian berarti semakin 

meningkatnya kepemilikan kekayaan seseorang sehingga kebutuhan akan asuransi 

semakin meningkat, maka dapat dikatakan bahwa ke depan bisnis asuransi 

merupakan bisnis yang akan berkembang dengan pesat serta menjanjikan. 
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Perkembangan bisnis asuransi yang sedemikian pesat dewasa ini menjadi 

peluang yang sangat besar untuk mengembangkan bisnis asuransi serta harus 

ditangkap oleh pelaku perasuransian dalam hal ini perusahaan asuransi dengan 

mengingkatkan kinerjanya. Kenyataan ini memberikan prospek yang luas kepada 

para perusahaan asuransi namun sebaliknya juga memberikan suatu tantangan yang 

semakin menambah ketat persaingan diantara perusahaan asuransi untuk merebut 

nasabah. Bahwa berdasarkan data empirik terdapat kecenderungan keberhasilan 

suatu perusahaan menarik nasabah adalah tidak terlepas dari peranan program 

promosi produk jasa asuransi kepada calon nasabah maupun nasabah yang telah ada, 

sehingga mereka percaya dan menggunakan jasa perusahaan. Dalam hal ini program 

promosi yang telah dilakukan dengan sebenarnya oleh perusahaan menjadi faktor 

yang penting dalam mempengaruhi image perusahaan (Kremer and Cathrine 

(2012)). Image perusahaan dapat dibangun dengan baik dengan melakukan berbagai 

strategi salah satunya adalah memposisikan berbagai instrumen pemasaran sebagai 

salah satu alat menarik minat dan keinginan pelanggan (Kremer and Catherine 

(2012); Soderman and Harald (2010)) 

PT. Asuransi Ekspor Indonesia Indonesia (ASEI) adalah perusahaan asuransi 

bergerak dalam bidang asuransi umum dengan menawarkan produk-produk  yang 

saat ini sangat diminati pasar asuransi seperti asuransi pengangkutan, asuransi 

kecelakaan diri, asuransi pemasangan mesin, pembangunan gedung bertingkat dan 

bonding. Salah satu pasar yang digarap oleh PT. ASEI adalah pasar di Bekasi area 

yang merupakan wilayah potensial di luar wilayah DKI Jakarta. PT. ASEI membuat 

satu kantor cabang dan satu kantor perwakilan di Bekasi untuk bersaing dengan 70 

perusahaan asuransi lainya.  Untuk mengantisipasi persaingan yang semakin tajam 

PT. ASEI mengerti betul bagaimana program promosi  sangat penting dan dapat 

dipakai sebagai alat pemasaran praktis. Program promosi  memerlukan suatu 

strategi yang dapat dilaksanakan dengan efektif untuk mencapai pasar sasaran dan 

harus mampu menunjang tujuan dan kebijakan program promosi mengenai apa dan 

bagaimana penerapan yang dilakukan perusahaan pada saat ini (Kotler and Keller, 

2009). Tekanan utama dari program promosi adalah pasar, karena pada akhirnya 

produk yang dibuat oleh perusahaan akan kembali ditawarkan pada pasar sasaran, 

berarti keputusan pembelian berada pada tangan konsumen sebagai pembeli, pada 
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akhirnya perusahaan asuransi yang tepat dan efektif dalam menetapkan program 

promosinya akan dapat menarik minat konsumen di pasar. 

 Permasalahan dalam penelitian ini adalah; 1)  Berapa besar pengaruh 

pelaksanaan program promosi terhadap image PT. ASEI, 2) Bagaimana  tanggapan 

pelanggan terhadap penanganan  program promosi PT. ASEI. Adapun tujuan 

penelitian adalah untuk mengetahui : 1) Pengaruh pelaksanaan program promosi  

jasa asuransi terhadap image PT. ASEI, 2) Tanggapan pelanggan terhadap 

pelaksanaan program promosi PT.ASEI. Sedangkan manfaat penelitian ini adalah : 

1) Sebagai masukan bagi  PT. ASEI  berupa informasi tentang  kinerja pelaksanaan 

program promosi jasa asuransi terhadap  image perusahaan, (2) Sebagai sumbangan 

pemikiran bagi perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa asuransi sejenis, (3) 

Untuk penelitian lain yang terkait. 

 

2. Tinjauan Pustaka 

Nama Baik Perusahaan Jasa Asuransi 

Dalam industri jasa asuransi, merek lebih dikaitkan dengan nama baik (image) 

perusahaan asuransi itu sendiri, perusahaan asuransi yang mampu memberikan 

pelayanan yang baik dan pelanggan merasa puas atas layanan perusahaan, maka 

pelanggan asuransi akan memiliki kesan yang baik atas jasa perusahaan asuransi 

tersebut. Sehingga apabila pelanggan puas maka yang ada pada benak pelanggan 

adalah nama baik (image) perusahaan asuransi tersebut, sehingga apabila ada 

pembelian produk asuransi maka pelanggan akan datang kembali kepada 

perusahaan asuransi tersebut (Delasus and Reluca (2012), Alimen and Guldem A. 

(2010), Srivastava (2011), Rajagopal (2009)).  

 Program promosi suatu perusahaan sama artinya dengan nama baik 

perusahaan itu sendiri.  Sehingga dapat dikatakan semakin tinggi kepuasan 

pelanggan atas program promosi  yang diterimanya, maka akan semakin baik pula 

persepsi pelanggan terhadap nama baik (image) perusahaan, karena nama 

perusahaan (image)  merupakan brand  dari perusahaan itu sendiri (Rajagopal 

(2009)).  Menurut Aaker (1996 :109) image merupakan seperangkat  asosiasi yang 

dirangkai dalam berbagai bentuk yang bermakna. Sebagai contoh produk asuransi 

kecelakaan diri sosial dari PT. Asuransi Jasa Raharja saat ini diasosiasikan sebagai 
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produk asuransi sosial dari pemerintah yang mampu membayar klaim tepat waktu 

dan tepat jumlah kepada masyarakat pengguna jalan raya.  

 

 

 

Strategi Promosi 

Strategi adalah suatu rencana yang didesain untuk suatu tujuan tertentu, dalam dunia 

pemasaran strategi dibuat untuk tujuan memenangkan pesaingan di pasar. Dalam 

dunia bisnis khususnya pemasaran, kata strategi bisa diartikan sebagai suatu rencana 

yang dirancang guna memenangkan persaingan dalam pasar. Dari definisi tersebut 

dapat ditarik kesimpulan bahwa strategi promosi adalah suatu program komunikasi 

yang terpadu dan terkendali, dimana manajemen perusahaan asuransi melakukan 

langkah merencanakan, melaksanakan dan mengevaluasi program komunikasi yang 

mereka rancang.  Program promosi ini sangat penting untuk perusahaan dan dapat 

dipergunakan untuk alat pemasaran praktis dan efektif. Program promosi tersebut 

membutuhkan suatu strategi penerapan yang baik dengan  berorientasi kepada pasar 

sasaran dan harus dapat menunjang tujuan dan kebijakan program promosi 

mengenai bagaimana penerapan yang dilakukan perusahaan pada saat ini serta apa 

yang diterapkannya (Kotler and Keller, 2009). Produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan asuransi akan direspon oleh pasar, sehingga program promosi yang 

dibuat akan mendapatkan tekanan pasar sebagai kunci utama. 

 Dalam dunia pemasaran, strategi promosi merupakan suatu langkah terstruktur 

dimana manajemen perusahaan asuransi melakukan tindakan berupa merencanakan, 

melaksanakan dan mengevaluasi program yang mereka rancang secara baik. 

Sehingga dengan melihat pentingnya peranan strategi promosi terdapat beberapa 

langkah dalam merencanakan dan menetapkan strategi promosi (Engel et al. 

1994:78) yaitu: membuat analisis situasi, tujuan, anggaran, manajemen program, 

koordinasi dan integrasi, pengukuran efektifitas program, melakukan evaluasi dan 

sekaligus membuat tindak lanjut. 

  

Hipotesis  

         Hipotesis penelitian adalah program promosi jasa berpengaruh signifikan 

terhadap image PT. Asuransi Ekspor Indonesia (PT. ASEI) Kantor Cabang Bekasi. 
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3. Metode Penelitian 

Tipe penelitian ini sifatnya kausalitas, dimana akan diuji apakah program promosi  jasa  

asuransi (X)  berpengaruh terhadap image perusahaan (Y). Apabila hipotesis umum 

signifikan, maka akan dilakukan pengujian untuk sub hipotesis. Dalam penelitian ini 

terdapat tujuh sub hipotesis  yaitu;  1)Target market dan positioning berpengaruh 

terhadap image PT.ASEI.  2) Tujuan berpengaruh terhadap image PT.ASEI. 

3)Penentuan Intensitas berpengaruh terhadap image PT.ASEI. 4)Penentuan pesan 

berpengaruh terhadap image PT.ASEI. 5).Pemilihan media berpengaruh terhadap image 

PT.ASEI. 6)Bauran promosi berpengaruh terhadap image PT.ASEI. 7)Pengukuran 

efektivitas promosi berpengaruh terhadap image PT.ASEI. 

 Unit analisisnya adalah para  pemegang polis asuransi PT. ASEI yang berjumlah 

109 nasabah di Bekasi. Ukuran sampel ditentukan secara sensus sedangkan Uji statistik 

dan hipotesis menggunakan analisis regresi dengan uji F dan Uji t. Data yang dianalisis 

menggunakan cross-sectional data analysis.  

 

4. Hasil dan Pembahasan 

Pengaruh Kinerja Promosi Terhadap Image PT.ASEI  

Mendasarkan kepada uji hipotesis secara keseluruhan  dengan uji F diperoleh nilai 

F-hitung sebesar 24,173 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (<0,05), dengan 

demikian menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara program 

promosi terhadap Image PT.ASEI. Berdasarkan hasil perhitungan estimasi regresi, 

diperoleh nilai koefisien determinasi yang disesuaikan (Adjusted R²) adalah 0,690 

artinya variasi dari variabel target market & positioning, tujuan, intensitas, pesan, 

pemilihan media, bauran promosi, dan pengukuran efektifitas promosi mampu 

menjelaskan variasi variabel image PT.ASEI sebesar 69%, sedangkan sisanya 

sebesar 31 % dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukan ke dalam model 

pada penelitian ini.  Pengaruh program promosi terhadap image perusahaan sejalan 

dengan hasil penelitian Kremer and Catherine (2012); Soderman and Harald (2010), 

Alimen and Guldam A. (2010), Srivastava (2011), Rajagopal (2009).PT. pengaruh 

program promosi terhadap image perusahaan merupakan faktor yang penting untuk 
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dipertimbangkan oleh PT.ASEI sebagai variabel kebijakan dalam meningkatkan 

image perusahaan. 

 

Target Market & Positioning  

Pada hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan antara target market & positioning terhadap image PT.ASEI. Dimana 

besarnya nilai pengaruh variabel target market & positioning terhadap image 

perusahaan sebesar 0,181 dengan tingkat signifikasi sebesar 0,024 (≤ 0,05). Hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh target market & positioning terhadap image  

perusahaan, sejalan dengan konsep penelitian Soderman and Harald (2010), Alimen 

and Guldem A. (2010), Rajagopal (2009). Sekaligus memberikan jawaban bahwa 

target market & positioning penting dipertimbangkan untuk meningkatkan image 

perusahaan. 

Tujuan  Promosi   

Besarnya nilai pengaruh variabel tujuan promosi terhadap image PT.ASEI sebesar 

0,177 dengan tingkat signifikasi sebesar 0,000 (≤ 0,05).  Dari hasil analisis 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara 

tujuan promosi terhadap image PT.ASEI. Hasil penelitian ini  menunjukkan bahwa 

pengaruh tujuan promosi terhadap image  perusahaan, sesuai dengan konsep 

penelitian Soderman and Harald (2010), Alimen and Guldam A. (2010), Rajagopal 

(2009). Juga mengimplikasikan bahwa PT.ASEI perlu memperhatikan unsur tujuan 

promosi sebagai salah satu instrumen kebijakan untuk meningkatkan image 

perusahaan. 

Intensitas  

Nilai pengaruh variabel intensitas terhadap image perusahaan sebesar 0,117 dengan 

tingkat signifikasi sebesar 0,021 (≤ 0,05). Hasil analisis penelitian menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara intensitas promosi terhadap image 

PT.ASEI. Hasil penelitian ini menunjukkan  pengaruh variabel intensitas terhadap 

image perusahaan sesuai dengan konsep penelitian Soderman and Harald (2010), 

Rajagopal (2009). 

Pesan  
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Berdasarkan hasil analisis, besarnya nilai pengaruh variabel pesan terhadap image 

perusahaan asuransi sebesar 0,172 dengan tingkat signifikasi sebesar 0,023 (≤ 0,05). 

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 

antara pesan terhadap image PT.ASEI. Adanya pengaruh pesan terhadap image 

perusahaan mengimplikasikan bahwa PT.ASEI perlu menjadikan variabel pesan 

sebagai variabel yang perlu diperhatikan dalam membuat kebijakan yang terkait 

dengan pembangunan image perusahaan. Hasil penelitian ini sesuai dengan konsep 

hasil penelitian Rajagopal (2009). 

Media   

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 

antara media terhadap image perusahaan. Besarnya nilai pengaruh variabel media 

terhadap image perusahaan sebesar 0,165 dengan tingkat signifikasi sebesar 0,034 

(≤ 0,05). Adanya pengaruh variabel media dengan image perusahaan menunjukkan 

bahwa hasil penelitian ini sesuai dengan konsep penelitian dari Kremer and 

Catherine (2012), Soderman and Harald (2010), Rajagopal (2009). 

 

Bauran Promosi  

Analisis penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara 

bauran promosi terhadap image perusahaan. Besarnya nilai pengaruh variabel 

bauran promosi terhadap image perusahaan sebesar 0,217 dengan tingkat signifikasi 

sebesar 0,003 (≤ 0,05).  Signifikansi pengaruh bauran promosi terhadap image 

perusahaan, merupakan salah satu solusi bagi PT.ASEI untuk dapat membangun dan 

meningkatkan image perusahaan. Hasil penelitian ini sesuai dengan konsep Kremer 

and Catherine (2012), Rajagopal (2009). 

Efektifitas Promosi 

Besarnya nilai pengaruh variabel pengukuran efektifitas promosi terhadap image 

perusahaan sebesar 0,161 dengan tingkat signifikasi sebesar 0,031 (≤ 0,05).  Dari 

hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 

antara pengukuran efektifitas promosi terhadap image PT.ASEI. Implikasi hasil 

penelitian ini, menunjukkan bahwa bahwa variabel pengukuran efektifitas prmosi 

penting dipertimbangkan atau dapat digunakan sebagai instrumen kebijaksanaan 
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dalam membangun image perusahaan. Hasil penelitian ini sesuai dengan konsep 

penelitian dari Kremer and Catherine (2012), Rajagopal (2009). 

 

5. Kesimpulan 

Terdapat pengaruh yang signifikan antara program promosi secara bersama-sama 

terhadap Image PT.ASEI. Kemampuan semua variabel program promosi dalam 

menjelaskan variasi variabel image perusahaan sebesar 69 %, sedangkan sisanya 

sebesar 31 % dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukan ke dalam model pada 

penelitian ini. Implikasinya adalah agar image perusahaan dapat meningkat,  PT.ASEI 

perlu memperhatikan faktor-faktor; Target market/positioning, tujuan, Intensitas, pesan, 

media, bauran promosi dan efektifitas promosi karena dalam penelitian ini memiliki 

kontribusi sebesar 69%. Sedangkan pengaruh paling dominan dalam program promosi 

terhadap image perusahaan adalah berasal dari bauran promosi. Sedangkan pengaruh 

terkecilnya berasal dari pengukuran intensitas promosi, sehingga dapat diartikan bahwa 

dalam persepsi nasabah ternyata bauran promosi (promotion mix) merupakan variabel 

terpenting yang mempengaruhi nasabah dalam menentukan Image PT.ASEI.  

 

Diharapkan perusahaan asuransi dapat melakukan program promosi dengan lebih 

banyak variasi sehingga tidak hanya fokus kepada satu jenis promosi. variasi 

program promosi dapat dilakukan dengan melakukan berbagai kombinasi promosi 

yang ada misalnya iklan, pameran, membuat even tertentu dan sebagainya. Agar 

tujuan program promosi lebih efektif Perusahaan asuransi perlu memperhatikan 

Target market/positioning, tujuan, Intensitas, pesan, media, sehingga tujuan 

perusahaan dalam rangka meningkatkan penjualan lebih mudah tercapai. 
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