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BAB IV 

ANALISIS SWOT TERHADAP STRATEGI PEMASARAN PADA PRODUK 

PRULINK SYARIAH  DI PT. PRUDENTIAL LIFE ASSURANCE PRU 

FUTURE TEAM PONOROGO 

 

A. Analisis  Strategi Pemasaran Pada Produk Prulink Syariah  di PT. Prudential 
Life Assurance Pru Future Team Ponorogo 
 
1. Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran merupakan perangkat alat yang taktis yang 

dapat dikendalikan (produk, harga, tempat, dan promosi), yang dipadukan 

oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan dalam pasar 

sasaran atau target pasar.1 Dalam meningkatkan target penjualan suatu 

produk di butuhkan adanya strategi pemasaran, untuk itulah konsumen 

yang menjadi sasaran produk atau jasa dari perusahaan perlu adanya 

informasi yang jelas dan lengkap. Apabila strategi pemasaran yang 

dijalankan baik, maka target penjualan juga akan semakin meningkat.  

Oleh karena itu kemampuan suatu perusahaan dalam menjalankan 

strategi pemasarannya. Adanya strategi pemasaran mempunyai peran 

penting untuk melihat keberhasilan usaha dari perusahaan dan di bidang 

pemasarannya. Pada umumnya kegiatan pemasaran dalam asuransi tidak 

lepas dengan agen asuransi yaitu orang yang bekerja sendiri atau badan 

usaha, yang bertindak untuk dan atas nama perusahaan asuransi atau 

perusahaan asuransi syariah dan memenuhi persyaratan untuk mewakili 

perusahaan asuransi atau perusahaan asuransi syariah memasarkan produk 
                                                           
1 Philip Kotler dan Garry Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran, (Jakarta: Prenhalindo, 1997),48. 
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asutansi atau produk asuransi syariah.2 Strategi pemasaran bauran 

pemasaran (marketing mix) yang terdapat produk prulink syariah di PT. 

Prudential Ponorogo yaitu sebagai berikut:3 

a. Strategi pemasaran canvasing atau grebek pasar yaitu; 

1) Product : produk yang ditawarkan oleh agen pemasar dalam teknik 

ini yaitu: prulink syariah (prulink syariah investor account dan 

prulink assurance acount), prulink investor account, prulink 

assurance account, prulink edu protection, prulink fixed pay, pru 

my child, dan  capital account. Produk-produk yang ditawarkan 

kepada calon nasabah adalah semua produk dari Prudential 

Ponorogo yang mencakup asuransi pendidikan, asuransi jiwa 

maupun asuransi sekaligus ingin berinvestasi. 

2) Price :  agen pemasar dalam hal ini, apabila ada calon nasabah 

yang ingin membuka atau bergabung dengan produk asuransi 

maka pembayaran minimal Rp. 400.000,- selain itu juga ada 

ketentuan dan syarat-syarat yang harus dipenuhi oleh calon 

nasabah sebelum melakukan transaksi sebagai nasabah. 

3) Place : Dalam teknik strategi pemasaran canvasing (grebek pasar) 

para agen menawarkan melalui acara-acara atau event yang 

biasanya diadakan oleh pemerintah kabupaten Ponorogo dengan 

membuka stand seperti: pembukaan PCC (Ponorogo City Center), 

grebek suro, hari jadi kota Ponorogo. Selain di acara pemerintahan 

                                                           
2 Ruli Tri Astuti, Wawancara, Ponorogo, 27 Juni 2016. 
3 Indah Wahyuningsih, Wawancara, Ponorogo, 24 Juni 2016 . 
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biasanya agen pemasar prudential juga mendatangi pasar-pasar 

tradisional secara berkala maksimal dua kali dalam sebulan yang 

terdapat di kota Ponorogo misalnya: pasar legi songgolangit di 

kecamatan ponorogo, pasar wage di kecamatan jetis, pasar pon di 

kecamatan jenangan. 

4) Promotion : grebek pasar (canvasing) agen lebih aktif untuk 

menawarkan produk asuransinya. Promosi yang dilakukan tidak 

hanya satu kali karena dalam grebek pasar, karena dalam satu 

bulan maksimal dua kali ke tempat yang sama dan agen 

menawarkan kembali selain itu cara memasarkan produk tersebut 

juga adanya pemberian brosur tentang produk tersebut. 

b. Prospek Door to Door  (dari pintu ke pintu), bauran pemasaran untuk 

strategi pemasaran adalah sebagai berikut: 

1) Product : produk yang ditawarkan dalam teknik ini yaitu: prulink 

syariah (prulink syariah investor account dan prulink assurance 

acount), prulink investor account, prulink assurance account, 

prulink edu protection, prulink fixed pay, pru my child, dan  

capital account. Produk-produk yang ditawarkan kepada calon  

nasabah adalah semua produk dari Prudential Ponorogo yang 

mencakup asuransi pendidikan, asuransi jiwa maupun asuransi 

sekaligus ingin berinvestasi. 
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2) Price : apabila calon nasabah ingin menjadi nasabah maka 

membayar minimal Rp. 400.00,- dari salah satu produk yang di 

inginkan yang sesuai dengan kebutuhan calon nasabah. 

3) Place : tempat yang digunakan dalam teknik strategi pemasaran 

door to door  yaitu rumah-rumah masyarakat yang akan di datangi 

oleh agen pemasar dari Prudential. Wilayah yang menjadi target 

pemasaran yaitu kecamatan ponorogo, slahung, jenangan, jetis, 

babadan, balong, dan yang lainnya. 

4) Promotion : agen memasarkan dengan dari pintu ke pintu rumah 

masyarakat yang daerahnya telah ditentukan dari Prudential 

Ponorogo juga pemberian brosur kepada masyarakat tentang 

produk di Prudential.  

c. Group selling merupakan teknik strategi pemasaran yang kegiatannya 

langsung di pimpin oleh pimpinan Prudential Ponorogo, bauran 

pemasaran dari strategi pemasaran dari teknik ini adalah sebagai 

berikut:4 

1) Product : produk yang di tawarkan oleh pimpinan Prudential 

Ponorogo yaitu semua produk khususnya prulink syariah (prulink 

syariah investor account dan prulink syariah assurance account), 

prulink investor account dan prulink assurance account. 

                                                           
4 Ibid,. 
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2) Price : prulink syariah investor account minimum premi adalah 

Rp. 12.000.000,- sedangkan prulink syariah assurance account 

adalah Rp. 3.000.000,-.  

3) Place : kantor Prudential Ponorogo, aula, gedung dan hotel yang di 

tentukan oleh Prudential Ponorogo. 

4) Promotion : dipimpin oleh pimpinan langsung Prudential 

Ponorogo Bapak Jajang Fataro Akbar, untuk undangan maka akan 

diberi selebaran atau brosur tentang produk Prulink yang syariah 

maupun yang tidak (konvensional). 

d. Referensi merupakan strategi pemasaran yang melalui agen pemasar 

dengan calon nasabah maupun dari nasabah dengan calon nasabah 

(relasi) yang ingin menjadi nasabah asuransi Prudential, bauran 

pemasarannya sebagai berikut:5 

1) Product : produk yang ditawarkan dalam teknik ini seperti: prulink 

syariah yang berbasis investasi dengan prinsip syariah (prulink 

syariah investor account dan prulink assurance acount), prulink 

investor account, prulink assurance account, prulink edu 

protection, prulink fixed pay, pru my child, dan  capital account. 

Produk-produk yang ditawarkan kepada calon nasabah adalah 

semua produk dari Prudential Ponorogo yang mencakup asuransi 

pendidikan, asuransi jiwa maupun asuransi sekaligus ingin 

berinvestasi. 

                                                           
5 Dewi Nurma Etika, Wawancara, Ponorogo, 27 Juni 2016. 
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2) Price : apabila calon nasabah ingin menjadi nasabah maka 

membayar minimal Rp. 400.00,- dari salah satu produk yang di 

inginkan yang sesuai dengan kebutuhan calon nasabah. 

3) Place : dimana saja saat agen dengan nasabah bertransaksi untuk 

menjadi nasabah. 

4) Promotion : promosi produk dapat di lakukan dari agen pemasar 

ke calon nasabah, dan nasabah ke calon nasabah (relasi) sehingga 

agen yang menangani calon nasabah dari nasabahnya maka akan 

di tangani oleh agen. 

2. Kekuatan dan Kelemahan Strategi Pemasaran Produk PRULink Syariah 

Dalam strategi pemasaran produk Prulink Syariah terdapat 

beberapa kekuatan dan kelemahan baik dari internal perusahaan maupun 

dari eksternal perusahaan dalam strategi pemasaran yang digunakan. 

Kekuatan dan kelemahan tersebut sebagaimana berikut:6 

a. Canvasing atau grebek pasar 

1) Strenght : cara memasarkan dengan bertemu langsung kepada 

calon peserta atau nasabah. Para tenaga pemasar atau agen akan 

menemui dan menawarkan kepada calon peserta atau nasabah, 

sehingga pada awal pengenalan produk asuransi bisa jelas prosedur 

dan kelebihan dari masing-masing produk asuransi. Penanganan 

dan persyaratan dalam memasarkan prulink syariah relatif mudah. 

Dalam penanganan dan persyaratan yang digunakan untuk 

                                                           
6 Vita Adriani, Wawancara, Ponorogo, 16 Mei 2016. 
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mendaftar sebagai nasabah sangat mudah, dengan menggunakan 

persyaratan identitas yang sesuai maka akan mempercepat 

penerbitan polis.  

2) Weakness :  waktu yang diperlukan untuk menawarkan produk 

dari strategi pemasaran lebih lama. Agen pemasar memerlukan 

waktu yang lama tidak hanya sekali untuk mendatangi calon 

peserta atau nasabah. Agen-agen pemasar tersebut bertatap muka 

langsung atau berinteraksi sehingga calon nasabah bisa bertanya 

tentang apa saja produk di Prudential. Waktu yang diperlukan 

untuk pelaatihan agen dan tes yang lama. Sebelum seorang 

menjadi agen pemasar di Prudential, maka calon agen tersebut 

harus mendapatkan pelatihan serta seminar tentang produk apa 

saja yang ada dan teknis pelaksanaan memasarkannya. Setelah 

adanya pelatihan maka akan ada tes dari pihak Prudential sendiri 

dan dari pihak Asosiasi Asuransi Jiwa Indonesia (AAJI). 

3) Opportunity : Agen akan jelas mengetahui asuransi apa yang tepat 

untuk nasabah sesuai keinginan dari nasabah. Teknik 

canvasing/grebek pasar ini bisa saling mengetahui kebutuhan 

asuransi calon nasabah yang telah disepakati antara agen dan 

calon nasabahnya. 

4) Treats : Adanya anggapan masyarakat mengenai pengajuan klaim 

yang susah. Para calon peserta atau nasabah asuransi banyak yang 

beranggapan bahwa apabila terjadi klaim (hak peserta asuransi 
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sebagai manfaat atau ganti rugi dari perusahaan) susah untuk 

mencairkannya sehingga banyak para calon peserta atau nasabah 

tidak mau menggunakan asuransi untuk dirinya. 

b. Prospek door to door 

1) Strenght : prinsip syariah yang terdapat dalam produk prulink 

syariah untuk memasarkannya sangat mempengaruhi para calon 

peserta atau nasabah. Karena para calon peserta atau nasabah 

merasa aman dan tentram karena menggunakan prinsip syariah 

yang tidak menggunakan prinsip riba didalam transaksinya. 

Waktu yang diperlukan untuk menawarkan produk dari strategi 

pemasaran lebih lama, sehingga masyarakat dan agen pemasar 

yang tidak hanya sekali dalam melakukan kunjungan sering 

mendapatkan nasabah dari kunjungan ke dua atau tiga kali. 

2) Weakness  : memerlukan waktu yang lama untuk mendapatkan 

nasabah. Teknik memasarkan door to door  tidak hanya sekali 

dalam mengunjungi calon nasabah sehingga memerlukan waktu 

dan tenaga yang lebih banyak karena harus mengunjungi satu per 

satu rumah calon nasabah. 

3) Opportunity : agen bisa bertemu dan bisa meyakinkan kepada 

calon nasabah  untuk mengenalkan produk prulink syariah atau 

produk asuransi yang lainnya. Dalam teknik pemasaran ini jika 

bertemu dengan masyarakat yang ingin menjadi nasabah 
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prudential maka transaksi akan dilakukan di tempat dan akan 

diantarkan kembali polisnya dikemudian hari. 

4) Treats : Belum banyak masyarakat yang menggunakan asuransi. 

Masyarakat belum memahami tentang asuransi, manfaat dari 

asuransi dalam melindungi kesehatan diri sendiri maupun asuransi 

pada asetnya. Adanya penolakan, diacuhkan, dan tidak dihiraukan 

oleh masyarakat apabila menawarkan asuransi. Agen dalam 

memasarkan produk asuransi tidak lepas dari perlakuan 

masyarakat yang tidak menghiraukan atau penolakan secara halus 

maupun tidak. Tantangan agen pemasar yang paling menonjol 

adalah penolakan yang berulang-ulang, namun agen yang 

memasarkan tidak sekali memasarkannya.7 

c. Group selling 

1) Strenght : Targeting pemasaran calon peserta atau nasabah adalah 

kalangan menengah (prulink assurance account) hingga kalangan 

menengah keatas prulink investor account. Targeting (sasaran 

pemasaran produk) calon peserta atau nasabah adalah masyarakat 

kalangan menengah hingga masyarakat menengah keatas, yang 

memerlukan perlindungan untuk kesehatan dirinya dan juga bisa 

untuk investasi. 

2) Weakness : hanya terbatas pada undangan calon nasabah yang 

telah diajukan oleh agen, karena agen pemasar akan bertanggung 

                                                           
7 Dewi Nurma Etika, Wawancara, Ponorogo, 23 Mei 2016. 
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jawab penuh terhadap calon nasabah tersebut dari kepastiaan 

untuk hadir dalam acara group selling. 

3) Opportunity : Agen yang menggunakan group selling maka akan 

bertanggung jawab penuh terhadap calon nasabah. Group selling 

dari calon nasabah akan ditanggung persyaratan atau biaya 

akomodasi dari acara tersebut sebesar RP. 100.000,- agen 

mempunyai tanggungan kehadiran calon nasabah apabila calon 

nasabah tidak dapat menghadiri undangan maka biaya akan 

hangus dan apabila calon nasabah menghadiri acara agen akan 

mendapatkan komisi. 

4) Treats : risiko yang di hadapi apabila undangan tidak hadir maka 

akan ditanggung oleh agen. 

d. Referensi  

1) Strenght : calon nasabah yang tertarik ingin bergabung dengan 

prudential lebih banyak, karena relasi yang mengajak calon 

nasabah tersebut sudah mejadi nasabah dan dapat dipercaya 

sehingga adanya kepercayaan terhadap prudential Ponorogo. 

2) Weakness : tidak semua nasabah yang sudah menjadi nasabah 

prudential Ponorogo juga menawarkan atau mengajak relasinya 

untuk menjadi nasabah prudential. 

3) Opportunity : Relasi agen dengan nasabah sangat berpengaruh 

untuk referensi. Referensi dari nasabah sangat berpengaruh untuk 

mendapatkan calon nasabah dari saudara, teman, rekan kerja 
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nasabah-nasabah yang sudah menjadi nasabah, dan adanya 

kepercayaan terhadap agen pemasar Prudential. 

4) Treats : agen memasarkan produk prulink syariah ada yang di 

jatuhkan oleh asuransi lain. Saat referensi yang biasanya dari 

nasabah prudential ke calon nasabah teman atau yang lain ada 

pihak lain yang menganggap asuransi tidak penting. 

 
B. Analisis SWOT terhadap strategi pemasaran pada produk PRUlink syariah  

di PT. Prudential Life Assurance Pru Future Team Ponorogo 
 

Berikut adalah analisis SWOT terhadap strategi pemasaran pada 

produk prulink syariah  di PT. Prudential Life Assurance Pru Future Team 

Ponorogo sebagai berikut:8 

Tabel 4.1 Faktor Internal Analisis Strategi Pemasaran Untuk Mengetahui 

Kekuatan (Strenght)9 

No  Faktor strategis Nilai Bobot Rating Skor 
1 Cara memasarkan dengan 

bertemu langsung kepada calon 
peserta atau nasabah. 

3 0,17 4 0,68 

2 Penanganan dan persyaratan 
dalam memasarkan prulink 
syariah relatif mudah. 

4 0,20 3 0,60 

3 Prinsip syariah yang terdapat 
dalam produk prulink syariah 
untuk memasarkannya sangat 
mempengaruhi para calon 
peserta atau nasabah. 

2 0,18 4 0,54 

4 Waktu yang diperlukan untuk 
menawarkan produk dari strategi 
pemasaran lebih lama. 

3 0,16 3 0,48 

5 Targeting pemasaran calon 
peserta atau nasabah adalah 
kalangan menengah (prulink 
assurance account) hingga 

4 0,15 3 0,45 

                                                           
8 Karis Wiliyantoro, Wawancara, Ponorogo, 25 Juni 2016. 
9 Ibid,. 
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kalangan menengah keatas 
prulink investor account. 

6 Calon nasabah yang tertarik 
ingin bergabung dengan 
prudential lebih banyak 

2 0,14 2 0,28 

 Jumlah 18 1,00 19 3,03 

 

Ukuran Pembobotan    Ukuran Rating Kekuatan: 

1= Sedikit Penting    1= Sedikit Kuat 

2= Agak Penting     2= Agak Kuat 

3= Penting      3= Kuat 

4= Sangat Penting     4= Sangat Kuat 

Tabel 4.2 Faktor Internal Analisis Strategi Pemasaran Untuk Mengetahui 

Kelemahan (Weakness) 

No Faktor Strategis Nilai Bobot Rating Skor 
1 Waktu yang diperlukan 

untuk menawarkan produk 
dari strategi pemasaran 
lebih lama. 

3 0,23 2 0,46 

2 Waktu yang diperlukan 
untuk pelatihan agen dan 
tes yang lama. 

3 0,34 4 1,36 

3 Hanya terbatas pada 
undangan calon nasabah 
yang telah diajukan oleh 
agen 

4 0,22 3 0,66 

4 Tidak semua nasabah yang 
sudah menjadi nasabah 
prudential Ponorogo juga 
mengajak relasinya untuk 
bergabung menjadi 
nasabah. 

2 0,21 2 0,42 

 Jumlah 12 1,00 11 2,90 
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Ukuran Pembobotan    Ukuran Rating Kelemahan: 

1= Sedikit Penting    1= Sedikit Lemah 

2= Agak Penting     2= Agak Lemah 

3= Penting      3= Lemah 

4= Sangat Penting     4= Sangat Lemah 

Tabel 4.3 Faktor Eksternal Analisis Strategi Pemasaran Untuk 

Mengetahui Peluang (Opportunity)10 

No  Faktor Strategis Nilai Bobot Rating Skor 
1 Agen akan jelas mengetahui 

asuransi apa yang tepat 
untuk nasabah sesuai 
keinginan dari nasabah. 

4 0,25 2 0,50 

2 Agen bisa bertemu dan bisa 
meyakinkan kepada calon 
nasabah  untuk mengenalkan 
produk prulink syariah atau 
produk asuransi yang 
lainnya. 

2 0,30 3 0,90 

3 Agen yang menggunakan 
group selling maka akan 
bertanggung jawab penuh 
terhadap calon nasabah. 

3 0,21 2 0,42 

4 Relasi agen dengan nasabah 
sangat berpengaruh untuk 
referensi. 

3 0,24 3 0,72 

 Jumlah 10 1,00 13 2,54 

 

Ukuran Pembobotan:    Ukuran Rating Peluang: 

1= Sedikit Penting    1= Sedikit Berpeluang 

2= Agak Penting     2= Agak Berpeluang 

3= Penting      3= Berpeluang 

4= Sangat Penting     4= Sangat Berpeluang 

                                                           
10 Indah Wahyuningsih, Wawancara, Ponorogo, 25 Juni 2016. 
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Tabel 4.4 Faktor Eksternal Analisis Strategi Pemasaran Untuk 

Mengetahui Ancaman (Thteat)11 

No  Faktor Strategis Nilai Bobot Rating Skor 
1 Belum banyak masyarakat 

yang menggunakan asuransi 
dan anggapan masyarakat 
tentang pengajuan klaim 
yang susah. 

4 0,33 2 0,66 

2 Risiko yang di hadapi apabila 
undangan tidak hadir maka 
akan ditanggung oleh agen. 

2 0,32 1 0,32 

3 Adanya penolakan, 
diacuhkan, dan tidak 
dihiraukan oleh masyarakat 
apabila menawarkan 
asuransi. 

3 0,35 3 1,05 

 Jumlah 9 1,00 6 2,03 

 

Ukuran Pembobotan    Ukuran Rating Ancaman: 

1= Sedikit Penting    1= Sedikit Mengancam 

2= Agak Penting     2= Agak Mengancam 

3= Penting      3= Mengancam 

4= Sangat Penting     4= Sangat Mengancam 

1. Analisis Matrik SWOT  

Berdasarkan dari hasil yang disapat dari analisis internal dan 

eksternal pada tabel diatas, hasil tersebut dapat dirangkum sebagai 

berikut: 

a. Skor total kekuatan  = 3,03 

b. Skor total kelemahan = 2,54 

c. Skor total peluang  = 3,24 

d. Skor total ancaman = 2,03 

                                                           
11 Dewi Nurma Etika, Wawancara, Ponorogo, 27 Juni 2016. 
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Dari perhitungan di atas, di dalam perhitungan strategi diperlukan 

penegasan dari adanya posisi dalam sumbu yaitu antara kekuatan dan 

kelemahan, serta antara peluang dan ancaman yang semuanya dapat 

digambarkan dalam garis positif dan garis negatif.  

Hal ini mengakibatkan, skor kekuatan adalah 3,03, skor 

kelemahan adalah 2,54 sedangkan skor total peluang adalah 3,24 dan skor 

total ancaman adalah 2,03. Dari analisis tersebut diatas bahwa faktor 

kekuatan lebih besar dari faktor kelemahan dan pengaruh dari faktor 

peluang sedikit lebih kecil dari faktor ancaman.  

a. Kordinat analisis internal 

Skor total kekuatan – skor total kelemahan : 2 = (3,03 - 2,54) : 

2 = (0,49) : 2 = 0,245 (dibulatkan maka menjadi 0,25) 

b. Kordinat analisis eksternal 

Skor total peluang – skor total ancaman : 2 = (3,24-2,03) : 2 = 

(1,21) : 2 = 0,605 (dibulatkan maka menjadi 0,61) 

Jadi titi koordinatnya terletak pada sumbu X adalah (0,25) dan 

sumbu Y adalah (0,61). 

Selanjutnya, hasil koordinat tersebut dapat disajikan pada diagram 

matrik SWOT, untuk mengetahuin posisi perusahaan. 
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Gambar 4.1 Hasil Koordinat Pada Diagram Matrik SWOT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Setelah diketahui titik pertemuan antara diagonal-diagonal 

tersebut sumbu (X), maka posisi unit usaha diketahui pada kuadran I. 

Tabel 4.5 Hasil Perhitungan Dari Masing-Masing Kuadran Dapat 

Digambarkan Pada Tabel Berikut Ini: 12 

Kuadran Posisi titik Luas Matrik Ranking Prioritas strategi 
I (3,03) ; (3,24) 4,15 1 Agresif 
II (3,03) ; (2,03) 2,23 2 Diversikasi 
III (2,54) ; (2,03) 3,21 3 Turn Around 
IV (2,54) ; (3,24) 1,89 4 Defensif 

  

                                                           
12 Freddy Rangkuti, Analisis SWOT Teknik Membedah Kasus Bisnis (Jakarta: PT. Gramedia 
Pustaka Utama, Cet XIV, 2006), 35. 

      Peluang  

5   ((0,25) : (0,61)) 

Kuadran III  4    Kuadran I 

3 (3,24) 

2 

Kelemahan (-2,54)  1             (3,03) Kekuatan 

 -5     -4     -3    -2     -1   0  1     2    3    4     5 

-1 

-2 

-3 (-2,03) 

Kuadran IV  -4    Kuadran II 

-5 

Ancaman  
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Berdasarkan tabel diatas maka tahapan berikutnya adalah 

menentukan alternatif strategi pemasaran bisnis yang berdasarkan letak 

posisi kuadran. Berdasarkan pada kuadran matrik SWOT di  atas, PT. 

Prudential Life Assurance Pru Future Team Ponorogo terletak pada 

kuadran I. Sedangkan berdasarkan  diagram matrik strategi umum maka, 

Posisi PT. Prudential terletak pada kuadran I dan menggunakan strategi 

pemanfaatan strategi agresif, yaitu pengembangan pangsa pasar atau 

target sasaran nasabah yang lebih meluas lagi dari lingkup atau wilayah 

yang belum di datangi atau ditawarkan. Strategi pemasaran yang 

diterapkan di PT. Prudential Life Assurance Pru Future Team Ponorogo 

yaitu canvasing (grebek pasar), door to door (mendatangi masyarakat 

calon nasabah dari rumah ke rumah), group selling, dan referensi.  

Integrasi ke depan merupakan pandangan dalam menentukan 

langkah-langkah dari Prudential Ponorogo terhadap masa depan 

(peramalan), seperti perkembangan strategi pemasaran yang lebih efisien 

dan efektif pada bebepara tahun yang akan datang masyarakat lebih 

tertarik ke mana. Contohnya: sekarang penggunaan teknologi semakin 

canggih maka dari itu agen pemasar juga harus mengetahu segmen pasar 

yang akan di masukinya dibidang pemasaran. 

Sedangkan integrasi ke belakang merupakan koreksi atau 

intropeksi dari internal perusahaan supaya dapat menghindari hal-hal 

yang sudah pernah dilakukan oleh Prudential Ponorogo sebelumnya. 

Penjelasan alternatif strategi yang dapat dipilih sebagai berikut: 
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a. Prioritas 

Pembenahan cara strategi pemasaran yang kurang efektif yang 

membutuhkan waktu yang relatif lama. Seperti strategi pemasaran 

door to door  dalam strategi ini agen memerlukan waktu yang lama 

dan hasil yang di peroleh atau nasabah tidak begitu memuaskan. 

b. Faktor penentu keberhasilan 

1) Kualitas strategi pemasaran 

Kualitas strategi pemasaran yang terdapat di Prudential 

Ponorogo banyak yang menawarkan asuransi jiwa, asuransi 

kesehatan, dan juga investasi. 

2) Kualitas pelayanan bagi nasabah yang baik diimbangi dengan 

pertumbuhan jumlah calon nasabah yang menjadi nasabah. 

Kualitas pelayanan yang dilakukan oleh Prudential yang 

ramah, sopan, bersikap baik kepada nasabah maka akan mendapat 

sambutan yang baik dari nasabah sehingga menarik calon nasabah 

untuk menjadi nasbah Prudential Ponorogo sehingga nasabahnya 

akan bertambah. 

3) Pangsa pasar 

Pangsa pasar di Prudential Ponorogo adalah semua 

masyarakat (calon nasabah) yang menginginkan apa yang 

dibutuhkan dalam bidang asuransi maupun investasi. 
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4) Penggunaan teknologi yang digunakan dalam memasarkan. 

Prudential tidak hanya melalui agen dalam memasarkan 

produk namun Prudential memiliki web resmi yaitu 

www.prudential.co.id yang bisa diakses oleh siapa saja sehingga 

dapat memudahkan masyarakat dan nasabah apabila ingin 

mengetahui produk dan polis (nasabah).  

c. Output 

Asuransi Prudential Life Assurance Pru Future Ponorogo yang 

dapat bersaing dengan perusahaan yang bergerak dibidang yang sama 

(asuransi) yang lain 

d. Outcame 

1) Adanya peningkatan jumlah nasabah. 

Supaya meningkatnya jumlah calon nasabah yang 

bergabung dengan Prudential yang berdampak pada jumlah 

nasabah. 

2) Dengan adanya kepercayaan dari nasabah maka akan sendirinya 

tercipta loyalitas terhadap Prudential. 

Loyalitas nasabah sangat penting ntuk kelangsungan 

sebuah perusahaan sehingga rasa kepercayaan yang timbul dari 

nasabah maka akan terbangun dengan sendirinya tanpa adanya 

janji. 
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e. Impact 

Dengan adanya hal tersebut di atas, maka akan timbul citra 

perusahaan yang semakin baik dimata nasabah sehingga  jumlah 

nasabah akan mengalami pertambahan dan tujuan untuk menjadi 

perusahaan asuransi yang terpercaya akan melekat dan tercapai 

seperti slogan “Always Listening, Always Undersanding  (hanya 

dengan mendengarkan secara mendalam kami mengerti apa yang anda 

butuhkan untuk kenyamanan dan keamanan hidup anda dan 

keluarga)”.  


