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Abstrak 

Di era modern sekarang ini, manusia hidup dengan berbagai risiko dan bahaya. Mereka 

bahkantidak mengetahuiapa yang akan terjadi di masa depan di mana mereka akan menghadapi 

kematian.Asuransi adalah sarana keuangan dalam mengatur kehidupan rumah tangga baik dalam 

menghadapi segala halrisiko mendasar seperti kematian dan kekayaan. Dalam proses pemasaran, 

pentingpenerapan strategi diperlukan dengan target utama perusahaan untuk mencapai jangkauan 

pasar yang luas. Untuk ini, strategi sebelum memasuki pasar dengan merinci semuamenyatukan 

rencana secara menyeluruh dan terpadu untuk memastikan tercapainya tujuan utama 

perusahaanmelalui penerapan strategi yang tepat.Hasil penelitianstrategipemasaran yang 

dilakukan oleh PT. Prudential Life Assurance Kota Medan adalah perusahaanjmelakukan 

perekrutan, pelatihan dan memotivasi para karyawannya terkait denganjkomponen 5P yaitu 

Produk (Product), Harga (Price), Tempat (Place), Promosi (Promotion), dan Orang (People). 

Kata Kunci: Strategi, Pemasaran, Asuransi syariah 

PENDAHULUAN 

Kehidupan manusia pada zaman 

modern sekarang ini berbagai macam risiko dan 

bahaya. Manusia itu sendiri tidak tau apa yang 

akan terjadi pada hari esok hari dimana ia akan 

meninggal dunia. Risiko yang mengancam 

manusia sangatlah beragam, mulai dari 

kecelakaan transportasi udara, kapal hingga 

angkutan darat. Manusia juga menghadapi 

kecelakaan kerja, kebakaran, perampokan, 

pencurian, terkena penyakit bahkan kematian 

itu sendiri. Masa depan adalah sesuatu yang 

tidak pasti. Ketidakpastian itu selalu berkaitan 

dengan risiko. Siapakah yang akan 

menanggung risiko untuk masa depan kita. 

Penanggungnya yaitu diri sendiri, dengan 

menyisihkan sebagian harta untuk menanggung 

kebutuhan masa depan yang tidak pasti.  

Asuransij sebagaij salahj satuj lembagaj 

keuanganj yangj bergerakjjdalam bidangj 

pertanggunganj merupakanj sebuahj institusij 

modernj hasilj temuanj dari duniaj baratj yangj 

lahirj bersamaanj denganj adanyaj 

semangatjjpencerahan. Institusij inij bersamaj 

denganj lembagaj keuanganj bank menjadij 

motor penggerakj ekonomij padaj modernj dan 

berlanjutj padaj masaj kini. Dasarj yang 

menjadij semangatj operasionalj asuransij 

modernj adalahj berorientasikanj pada sistemj 

kapitalisj yangj intinyaj hanyaj bermainj 

denganj pengumpulanj modal untukj 

keperluanj pribadij atauj golonganj tertentu. 

Lainj halj nyaj denganj asuransijjsyariah. 

Asuransij dalamj literaturej keislamanj 

lebihjjbanyak bernuansaj sosialj darij padaj 

ekonomij atau profitj orientedj (keuntunganj 

bisnis).  

Halj inij dikarenakanj adanyaj aspekj danj 

tolongj menolongj yang menjadij dasarj utamaj 

dalamj menegakkanj praktikj asuransij 

dalamjjislam. (Ali dalam Ernawati & Rifa’i, 

2018). Olehj karenaj ituj penelitianj inij akan 

membahasj tentangj strategij 

pemasaranjprodukjpadaj PTjPrudentialj Life 

Assurancej di Kotaj Medan. 
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LANDASAN TEORI 

a. DefinisijAuransij Syariahj 

Dewanj Syariahj Nasionalj Majelisj 

Ulamaj Indonesiaj (DSN-MUI) dalamj 

fatwanyaj menjelaskanj tentangj definisij 

asuransij syariah (Ta’min, Takafulj atau 

Tadamun) adalahj usahaj salingj melindungij 

danjtolongj menolong diantaraj sejumlahn 

orangj atauj pihakj melaluij investasij dalamj 

bentukj assetj dan atauj tabarru’ yangj 

memberikanj polaj pengembalianj untukj 

menghadapi resikoj tertentuj melaluij akadj 

(perikatan) yangj sesuaij denganj prinsip 

syariah. 

Didalamj al-qur’an telahj dijelasakanj 

tentangj konsepj asuransij dan mempunyaij 

muatanj nilai-nilaij asuransij sepertij tolongj 

menolongj atau menghilangkanj kesukaranj 

sesamaj manusia. Sepertij firmanj Allah QS. 

Al-Maidah [4]: 2 yang berbunyi: 

“Dan tolong-menolonglah kamu dalam 

(mengerjakan) dalam hal kebajikan dan taqwa, 

jangan tolong menolong dalam berbuat dosa 

dan pelanggaran, dan bertaqwalah kamu 

kepada Allah, Sesungguhnya Allah amat berat 

siksa-Nya”. 

b. Strategi dan Bauran Pemasaran 

Kotlerj mendefinisikanj pemasaranj 

adalahj suatuj prosesj sosialj dan manajerialj 

yangj di dalamnyaj terdirij dari individuj dan 

kelompokj dalam mendapatkanj apaj yangj 

merekaj butuhkanj dan inginkanjjdengan 

menciptakan, jmenawarkan, dan 

jmempertukarkan produkj yangj bernilai 

denganj pihakj lain. 

Menurut Tjiptono, strategij pemasaranj 

adalahj pernyataanj (baik secaraj emplisitj 

maupunjjekplisit) mengenaij bagaimanaj suatuj 

merekaj atauj linij produkj mencapaij 

tujuannya. Strategij pemasaranj sebagaij alat 

fundamentalj yangj direncanakanj untukaj 

mencapaij tujuanjjperusahaan denganj 

mengembangkanj keunggulanj bersaingj danj 

berkesinambungan melaluij pasarjyangj 

dimasukij dana programj pemasaranj yangj 

digunakan untukj melayanij pasarj 

sasaranjjtersebut. (Tjiptono, 2008). 

Menurutj sofjanj Assauriaj strategij 

pemasaranj adalahj rencanaj yang jmenyeluruh, 

jterpadu, danaj menyatuj dibidangj pemasaran. 

Yang memberikanj panduanj tentangj kegiatanj 

yangj akanj dijalankanj untukj dapatj 

tercapainyaj tujuanj pemasaranj suatuj 

perusahaan, denganj kataj lain pemasaranj 

adalahj serangkaianj sasaranj danj tujuan. 

Kebijakanj danaj aturan yangj memberij arahj 

usaha-usahaj pemasaranj darij waktuj kewaktu, 

apadj masing-masingj tingkatanj danj acuanj 

sertajjalokasi, terutamaj sebagai tanggapanj 

perusahaanj dalamj menghadapij lingkunganj 

danj keaadaan persainganj yangj berubah-ubah. 

(Assauri, 2004). 

Marketingj Mixj merupakanj 

kombinasij variabelj atauj kegiatanj inti darij 

sistemj pemasaran, variabelj yangj dapatj 

dikendalikanj oleh perusahaanj untukj 

mempengaruhij reaksij paraj pembelij atauj 

konsumen. Jadij Marketingj Mixj terdirij darij 

himpunanj variabelj yangj dapat dikendalikanj 

danj digunakanj olehj perusahaanj untukj 

mempengaruhi tanggapanj konsumenj dalamj 

pasarj sasarannya. Variabelaj atau kegiatannyaj 

tersebutj perlu dikombinasikanj dan 

dikoordinasikanj oleh perusahaanj seefektifj 

mungkinj dalamj kegiatanj pemasarannya. 

Denganj demikian, perusahaanj tidakj hanyaj 

sekedarj memilikij kombinasij kegiatan yangj 

terbaikj saja, akanj tetapij dapatj 

mengkoordinasikanj berbagai kegiatanj 

marketingj mixj tersebutj untukj melaksanakanj 

programpemasaranj secarajjefektif. (Zainal, 

2017). 

Dalamj strategij pemasaran, terdapatj 

bauranjjpemasaran (marketing jmix), yangj 

menetapkanj komposisij terbaikj darij kelimaj 

komponenj atau variabeljjpemasaran, untukj 

dapatj mencapaij sasaranj pasarj yangj dituju 

sekaligusj mencapaij tujuanj dan 

sasaranjjperusahaan. Kelimajjunsur variabelj 

tersebutj terdirij darij produkj (product), hargaj 
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(price), tempat (place), promosij (promotion) 

dan orangj (people). (Zainal, 2017). 

1) Produk (Product) 

Produkj adalahj segalaja sesuatuj yangj 

dapatj ditawarkanj kepada pasarj untukj 

mendapatj perhatian, dimilikij digunakanj atau 

dikonsumsi, yangj meliputij barangj secaraj 

fisik, jasa, jkepribadian, tempat, 

organisasijdanjgagasanj atauj buahj fikiran. 

Tujuanj utama strategij produkj adalahj untukj 

dapatj mencapaij sasaranj pasarj yang ditujuj 

dan meningkatkanj kemampuanj bersaingj 

ataujjmengatasi persaingan. Olehj karena itu, 

strategij produkj sebenarnyaj merupakan 

strataegi pemasaran, sehinggaj gagasanj atauj 

ide untuk melaksankannyaj harusj datangj dari 

jbagian atauj bidangj pemasaran. Faktor -

faktorj yangjjterkandung dalamj suatuj produkj 

adalahj mutu atauj kualitas, penampilanj 

(featuresj), pilihanj yangj adaj (optiojn), gaya 

(styles), merekj (brand names), pengemasanj 

(packing), ukuranj (size), jenisj (product lines), 

macamj (product item), jaminanj (warranties), 

dan pelayananj (service). (Assauri, 2009). 

Produk jasa adalah suatu kinerja penampilan, 

tidak berwujud dancepat hilang, lebih dapat 

dirasakan daripada dimiliki, serta pelanggan 

lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses 

mengkonsumsi jasa tersebut. 

2) Harga (Price) j 

Hargaa(price)adalahjajumlahjayangjdit

agihkanjatasjsuatuprodukjaataujajasa. 

Hargajadalahjajumlahjsemuajanilaijayang 

diberikanjolehjpelangganjauntukjamendapatka

njkeuntunganjadarijamemilikijatau 

menggunakanja suatuja produka atauja jasa. 

Padaja setiapjaprodukjadanjaajasa 

yangjaaditawarkan, bagianj pemasaran berhakja 

menentukanjaaharga aproduknya, faktor-

faktorja yangj perluj dipertimbangkanjaadalam 

penetapanja hargajaaadalah: jbiaya, 

jakeuntngan, jpraktek jsaingan jadan 

perubahanja keinginanja pasar. Kebijakanja 

hargaja inij menyangkutajapula penetapanja 

jumlahja potonganja danja sebagainyaja 

yangjajberhubungan denganja harga. 

Hendaknyaja setiapja perusahaanj dapatj 

menetapkana hargaj yangja palingja tepatj 

yangja dapatja memberikanja keuntunganja 

yanga palingj baik, baikja dalamja jangkaj 

pendekja maupunj jangkajapanjang. 

3) Tempat (Place)j 

Tempatj dalamj pemasaranj dapatj 

diartikanj sebagaij proses distribusij 

ataujjpenyaluran. Distribusij adalahj 

kegiatanjjpemasaran yangj berusahaj 

memperlancarj danj mempermudahj 

penyampaian barangj danj jasaj darij produsen, 

sehinggaj penggunaannyajjsesuai denganj 

yangj diperlukanj (jenis, jumlah, hargaj danj 

tempatjjsaat jdibutuhkan). (Tjiptono, 2008). 

Keputusan mengenai lokasi pelayanan yang 

akan digunakan melibatkan pertimbangan 

bagaimana penyerahan jasa kepada pelanggan 

dan dimana itu akan berlangsung. Tempat juga 

penting sebagai lingkungan sebagai bagian dari 

manfaat dari jasa. 

4) Promosij (Promotion)j 

Promosija merupakanja salahj satuja 

kegiatanja pemasaranjayang pentingja bagija 

perusahaanja dalamja upayaja 

mempertahankanjajakontinuitas sertaja 

meningkatkanja kualitasja penjualanja untukja 

meningkatkanaakegiatanj pemasaranja dalamja 

halja memasarkanja barangja atauj jasaj 

dariaasuatuj perusahaan. Promosij adalahja 

komunikasija olehja pemasaranjayang 

menginformasikanja danja mengingatkanja 

calonja pembelij tentangjaasebuah produkja 

untukja mempengaruhija suatuja pendapatja 

atauja memperolehaasuatuj responsa (Lamb, 

Hair, dan Mc Daniel, 2001).  

Promosia adalahj segalaja bentukja 

komunikasija yangjadigunakan untukja 

menginformasikanja (to inform), membujukja 

(to persuade), aatau mengingatkanja orang-

orangja tentangja produkj yangjaadihasilkan 

aorganisasi, jaindividu, ataupunja rumahja 

tanggaja (Simamora, 2003:285). Elemenj 

terakhirj darij sistemj adalahjaagangguanj 

(hoises). Elemena-elemena tersebutjaberadaj 

dalamja sebuahja sistemja yangjaadigambarkan 
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sebagaija modeljaakomunikasi. Promosija 

Penjualanja (Sales promotion), merupakanja 

salahja satuja darija bauranja promosi. 

Promosijajpenjualan menggambarkanja 

insentif-insentifja danjahadiah-hadiahj untukja 

membuatj paraj pelangganja membelijabarang-

barangjaperusahaan seacaraja langsung. 

(Surianto & Istriani, 2019). Promosi merupakan 

salah satu variabel dalam bauran pemasaran 

yang sangat penting dilaksanakan oleh 

perusahaan dalam memasarkan produk jasa.. 

5) Orang (People) 

Bagija sebagianjaabesarj jasa, orangja 

merupakanja unsur vitala dalamj bauranja 

pemasaran. Orangja berfungsija sebagaij 

penyediaja jasaa sangatj mempengaruhija 

kualitasja jasajayangj diberikan. 

Untukjaamencapai kuallitasja diperlukanja 

pelatihanja stafja sehinggaja karyawanja 

mampu memberikanja kepuasanja 

kepadajaakonsumen. 

 

METODE PENELITIAN 

Peneliti ini menggunakan penelitian 

kualitatif, Penelitian ini dilakukan di PT 

Prudential Life Assurance Kota Medan Jl. 

Padang Golf Komp. CBD Polonia Blok E No. 

94-98 Medan Polonia, Sumatera Utara. 

Kemantapanpeneliti berdasarkan pengalaman 

penelitiannya dan metode penelitian kualitatif 

dapat memberikan perincian yang lebih 

kompleks tentang fenomena yang sulit 

diungkapkan oleh metode kuantitatif. 

Penelitian kualitatif merupakan penelitian yang 

menggunakan pendekatan naturalistik guna 

mencari dan menemukan pemahaman ataupun 

pengertian tentang suatu fenomena dalam latar 

yang berkonteks khusus. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Strategij pemasaranj internalja yaituja 

tugasjajmerekrut, jmelatih, adan memotivasij 

karyawan-karyawanja yangja kompeten, yangj 

inginjamelayani pelangganj denganj baik. 

Pemasaranj yangj cerdasj menyadarij bahwaj 

aktivitas pemasarj dij dalamj perusahaanj bisaj 

menjadij sepentingj atauj bahkanjjlebih 

pentingj daripadaj aktivitasj pemasarj yangj 

diarahkanj keluarj perusahaan. Tidak masukj 

akalj menjanjikanj pelayananj yangj primaj 

sebelumj staffj perusahaanj siap 

memberikannya. Perusahaanj terlebihj dahuluj 

menentukanj targetj pasarj sesuai denganj 

produkj yangj akanj dia tawarkanj kepadaj paraj 

calonj nasabahnya. Dalamjhalj inij PT. 

Prudentialj Lifej Assurancej Kotaj Medanj 

dalam mengambilj keputusanjmemperhatikanj 

komponen-komponenjbauran Pemasaranj 

(marketing mix), yangj terdirij darij Produk, 

jHarga, jPromosi, Tempat, danj Orang. 

1. Produka (Product) 

a) KeragamanjaaProduk. PTjja 

Prudentialja Lifeja Assuranceja Kotaja 

Medan mempunyaija beberapaja 

produkja asuransija sepertija 

PRUlinkjajaInvestor aaccount, 

PRUlinkjaaassurancejaaccount, 

PRUlinkja syariahjaaassurance 

aaccount, PRUlinkja syariahja 

investorja account, danja 

PRUmyjaachild. Denganja adanyaja 

produkja asuransija tersebutja nasabahja 

dapatja memiliha jenisj asuransija dana 

investasija apaa yangja akanja dipilih. 

b) KualitasjaaProduk. PTja Prudentialja 

Lifeja Assurancea KotajaaMedan 

berusahaja membuatja mutua yangja 

adaa padaja setiapa produkja 

asuransijaayang mampujaabersaing. 

Karenaa PT. Prudentialja 

LifejaaAssuurancejaKota Medanja 

bergerakja di abidangjajasa. Jadijatolakj 

ukura darija kualitasjaasuatu produkja 

adalahjpelayananja atauja tanggapan, 

akeluhan, danaasikap konsumenja 

terhadapja pelayananja suatuja produk. 

Selamaja inija tidakja ada keluhanja 

nasabahja terbuktija denganja 

peningkatanja jumlaha nasabahaapada 

tiapjabulannya. 

c) Cirija Produk. Produkja harusja 

mempunyaija cirija yangja 
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menonjoljaaagar konsumenja tertarik. 

Misalnyaja padaja produkja 

PRUlinkjaaSyariah Assuranceja 

Accountja yangja menggunakanja 

akadja Tijarahja ataujaadisebut 

denganja wakalahj biljaaujrah. 

d) MerekjaProduk. PTj Prudentialja Lifeja 

Assuranceja KotajaaMedan 

memberikanja suatuja namaja 

produknyaja berbedaja denganja 

namajaaproduk perusahaanja 

asuransiaalainnya. Denganja namaja 

yangaakhas, danjaamudah dipahamija 

PT. Prudentialja Lifea 

AsssurancejaKotaj Medana dapata 

menarikjanasabah. 

e) Keistimewaanja Produk. Agarja 

nasabahja dapatja tertarikja 

padajaaproduk PRUlinkja Syariahja 

AssurancejaaAccount, makaja PT. 

PrudentialjaaLife assuranceja Kotaja 

Medana memberikanja keistimewaanja 

padaja produknya. 

2. Hargaj (Price)j 

Yangja dimaksudja hargaja padaja 

perusahaanja asuransija adalahjaabiaya 

premi. PTja Prudentialja Lifeja Assuranceja 

Kotaja Medana contohnya pada Produkja 

PRUlinka Syariaha AssurancejaaAccount. 

Biayaja premijaaminimum yaituj Rp. 

400.000 danja maximumja Unlimitedja 

atauja tidakja terbatas. Usia, ajenisj 

pekerjaanja dana statusja merokokja jugaja 

mempengaruhija nilaija biayaaapremi, 

denganja semakinja tinggia 

usiajajseseorang, makaja 

biayajaapremijaasuransi aakanj 

semakinjaamahal. 

3. Tempata (Place)j 

PT. Prudentiala Lifeja Assuranceja 

Kotaja Medanja terletakaJl. Padang Golf 

Komp. CBD Polonia Blok E No. 94-98 

Medan, Sumatera Utara 

4. Promosij (Promotion) j 

Untuka memperkenalkanja 

produkja dana sebagaiaausaha 

mengoptimalkanja pemasaranja PT. 

Prudentialja Lifeja Assuranceja Kota 

Medan mempunyaija strategija promosija 

sebagaija berikut: 

a) aPeriklanan. Dalamja promosija 

periklananja olehja PT. 

aPrudentialjaLife Assuranceja Kotaja 

Medanja yaituja menggunakanja 

mediaja cetakja atau elektronikja 

sepertija iklanja diaatelevisi, 

pemasanganjjspanduk, jpapan 

jrekalame, brosurjdan jkoran. Dalamj 

mengiklankanjajproduknya PT. 

Prudentialja Lifeja Assuranceja Kotaja 

Medanja lebihjaamenonjolkan 

keistimewaanja produkjadanj 

keuntunganjaalainnya.  

b) PersonaljajSelling. PT. Prudentialja 

Lifeja Assuranceja KotajaaMedan 

memfokuskanja melakukanja promosija 

denganja caraja PersonaljaaSelling 

untukja meningkatkanja promosi. 

Yaituja Paraja pemasarja (pemasar) 

amenjualj langsungja kepadaja 

individu-individujaalangsung. Karenaa 

denganjaapromosij personalja sellingja 

makaja paraja pemasarja dapatja 

bertatapa mukajaalangsungj denganja 

paraja nasabahja ataupunja calonja 

nasabah. 

5. Orangja (People)j 

PT. Prudentiala Lifeja Assuranceja 

Kotaja Medanjaaamemberikan 

pelayananja tentangja produk-produkja 

PT. Prudentialja Lifeja AssurancejaaKota 

Medanja kepadaja pelangganja denganja 

melaluija telephone, E-mail, dan jajuga 

dapatja mengaksesja websitenyaja yangja 

dapatja di aksesja denganja mudahja sertaa 

bisaj bertemuja secaraja langsungja 

denganjaanasabah. Disampinga itu, 

apelayanan aolehj PT. Prudentialja Lifeja 

Assuranceja Kotaja Medanja 

denganjaaramah, jsopana danj rapi. 

Salahja satuja kuncija yangja palingja 

pentingja untukja menjagaja 
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kualitasaakinerja PT. Prudentialja 

LifejjAssurancea Kotaaj Medanj adalaha 

mengembangkanja danj mendidikja 

karyawannyaja 

secarajaaberkesinambungan.  

PT. Prudentialja LifejaaAssurancej 

Kotaja Medanja memilikijaakomitmen yangja 

tinggija terhadapja peningkatanja kualitasja 

sumberja dayajaamanusia (SDM). SDMja 

yangja unggulja adalahja penopangja utamaja 

untukja menjadija pemimpina pasarj dana 

pengembanganjaaasuransi. Untukja 

melahirkanja SDMjajyangaaunggul, PT. 

Prudentialja Lifeja Assuranceja Kotaja 

Medanjajmenumbuhakembangkanjaabudayaj 

pembelajaranja sertajaaberkelanjutanj danjaa 

didukunga denganja fasilitas-

fasilitasjaaterbaik. 

 

PENUTUPAN 

Kesimpulan 

Berdasarkanj penjelasanj sebelumnyaj 

makaja penelitija dapatjajmenarika 

kesimpulanja yaituja strategija pemasaranj 

yangja dilakukanjaaolehj PT. jPrudentiala 

Lifeja Assuranceja Kotaja Medanjaaadalahj 

perusahaanja melakukanja perekrutan, 

pelatihanja danja memotivasijaaparaj 

karyawannyaja terkaitja denganja komponena 

5P ayaitujaProdukj (Product), aHargaj (Price), 

aTempatj (Place), aPromosi (Promotion), dan 

aOrangj (People). 

Saran 

Dalam memperluas strategi 

pemasaransebaiknya PT. Prudential Life 

Assurance Cabang Kota Medan lebih 

memperluas jangkauan konsumen dengan 

bekerjasama dengan berbagaiinstansi-instansi 

yang berada di Medan. Hendaknya PT. 

PrudentialLife Assurance Cabang Kota Medan 

lebih meningkatkan dalammengidentifikasi 

kesempatan atau peluang dengan tujuan untuk 

menjagakelemahan dan juga persaingan yang 

akan dihadapi di masa kini dan masa yang 

mendatang. 
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