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ABSTRAK

Skripsi ini adalah hasil penelitian lapangan dengan judul “Tinjauan
Hukum Islam dan Peraturan OJK No.l1/POJK.07/2013 Tentang Perlindungan
Konsumen Sektor Jasa Keuangan Terhadap 7elemarketing di PT. Asuransi Cigna
Surabaya”. Penelitian bertujuan untuk menjawab pertanyaan, 1) Bagaimana
praktik telemarketing di PT. Asuransi Cigna. 2) Bagaimana tinjauan hukum
Islam dan peraturan OJK No.1/POJK.07/2013 tentang perlindungan konsumen
sektor jasa keuangan terhadap telemarketing di PT. Asuransi Cigna.

Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif melalui teknik
observasi, wawancara dan dokumentasi. Selanjutnya dianalisis dengan
menggunakan metode deskriptif kualitatif. Maksudnya pembahasan dimulai
dengan mengumpulkan data yang telah diperoleh dari lapangan tentang praktik
telemarketing yang dilakukan oleh PT. Asuransi Cigna Surabaya untuk
menawarkan produk kepada calon konsumen, kemudian dianalisis dengan hukum
Islam yakni dilihat dari segi akadnya dan dianalisis dengan peraturan OJK
No.1/POJK.07/2013 terhadap praktik telemarketing di PT. Asuransi Cigna
Surabaya.

Hasil penelitian ini, diperoleh informasi mengenai praktik felemarketing
di PT. Asuransi Cigna Surabaya. Dalam praktiknya PT. Asuransi Cigna Surabaya
mmenggunakan felemarketing sebagai salah satu media pemasarannya yang
bertujuan untuk memudahkan telemarketer menjangkau langsung nasabah atau
calon nasabah secara efisien dan mudah, serta menghemat waktu karena
pemasaran produk dilakukan hanya dengan menggunakan media telepon. Namun
ada sedikit kesalahpahaman yang terjadi antara telemarketer dan calon nasabah,
yakni pernyataan sepihak dari felemarketer yang menganggap calon konsumen
tersebut telah menyetujui untuk menjadi konsumen dan tertarik dengan produk
yang ditawarkan tadi, padahal calon konsumen tersebut tidak merasa menyetujui.
Dengan adanya praktik tersebut penulis menyimpulkan bahwa jika ditinjau dari
pemasaran menurut hukum Islam bahwa strategi felemarketing yang dilakukan
oleh PT. Asuransi Cigna Surabaya itu boleh karena praktiknya sesuai prinsip-
prinsip muamalah dan kurang tepat dengan peraturan OJK No.1/POJK.07/2013
karena masih terjadi beberapa kesalahpahaman pernyataan sepihak dari
telemarketer, yakni disitu tidak ada persetujuan terlebih dahulu dari pihak calon
konsumen, namun pihak felemarketer telah menganggap bahwa transaksi
tersebut disetujui dan sudah dianggap sah sebagai konsumen.

Sejalan dengan kesimpulan di atas, maka kepada pihak PT. Asuransi
Cigna Surabaya, diharapkan agar dapat lebih mengoptimalkan peran
telemarketing. Dan lebih meningkatkan pembenahan dalam sistem pemasaran
karena telemarketing dirasa bukan media yang akan bermanfaat dalam sebuah
sistem pemasaran jika kinerja yang dilakukan dalam melakukan pemasaran tidak
baik dan tidak sesuai dengan keinginan masyarakat pada umumnya.
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BABI
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Seiring dengan sejarah manusia dalam memenuhi kebutuhannya, ada
pihak yang meminta dan ada yang menawarkan. Perusahaan berusaha keras
untuk mempelajari dan memahami kebutuhan, keinginan, dan permintaan
konsumen, dengan cara mengamati pelanggan yang menggunakan produk
mereka dan produk pesaing, serta melatih penjual untuk mengetahui
kebutuhan pelanggan yang belum terpenuhi. Dengan memahami kebutuhan,
keinginan, dan permintaan pelanggan secara detail akan memberikan
masukan penting untuk merancang strategi pemasaran dalam menawarkan
produknya’.

Di dalam menawarkan suatu produk kepada konsumen, promosi
sangat berperan penting dalam strategi pemasaran. Kegiatan promosi adalah
bentuk-bentuk komunikasi yang digunakan perusahaan untuk memberikan
informasi tentang adanya suatu produk beserta kelebihannya atau
manfaatnya, mempengaruhi, dan meyakinkan konsumen agar mau membeli
dan menggunakan produk tersebut serta mengingatkan konsumen tentang
produk atau jasa yang ditawarkan sehingga akan meningkatkan volume
penjualan produk/jasa.

Pemasaran atau dalam bahasa Inggrisnya lebih dikenal dengan

sebutan marketing, istilah tersebut sudah sangat dikenal dikalangan pebisnis.

' Kotler & Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Terjemahan (Jakarta: Erlangga, 2001), 8.



Pemasaran mempunyai peran penting dalam peta bisnis suatu perusahaan
dan berkontribusi terhadap strategi produk, strategi harga, strategi
penyaluran/distribusi,dan strategi promosi

Definisi Pemasaran secara umum menurut Philip Kotler seorang
guru pemasaran dunia, adalah sebagai berikut: “Pemasaran (marketing)
adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan melalui proses pertukaran”. Sedangkan Pemasaran dalam
pandangan Islam merupakan suatupenerapan disiplin strategis yang sesuai
dengan nilai dan prinsip syariah. Pemasaran merupakan ruh dari sebuah
institusi bisnis. Semua orang yang bekerja dalam institusi tersebut adalah
marketer yang membawa intergritas, identitas, dan image perusahaan.
Sebuah institusi yang menjalankan Pemasaran Syariah adalah perusahaan
yang tidak berhubungan dengan bisnis yang mengandung unsur-unsur yang
dilarang menurut syariah, yaitu bisnis judi, riba, dan produk-produk haram.
Namun, walaupun bisnis perusahaan tersebut tidak berhubungan dengan
kegiatan bisnis yang diharamkan, terkadang taktik yang digunakan dalam
memasarkan produk-produk mereka masih menggunakan cara-cara yang
diharamkan dan tidak etis. Pemasar adalah garis depan suatu bisnis, mereka
adalah orang-orang yang bertemu langsung dengan konsumen sehingga
setiap tindakan dan ucapannya berarti menunjukkan citra dari barang dan

2
perusahaan.

? Rozali, Manajemen Pemasaran Islam http://fe.umj.ac.id/index.php?option=com diakses pada
tanggal 18 Maret 2018



http://fe.umj.ac.id/index.php?option=com

Di dalam Islam pemasaran sangat dihargai karena bagian dari kerja,
menciptakan transaksi dan mempromosikannya’. Dalam mempromosikan
suatu produk apabila dilakukan dengan baik akan mendatangkan rahmat
Allah dari setiap transaksi jual belinya. Hal ini tentu berkaitan dengan etika
bisnis Islam. Etika bisnis Islam adalah penerapan etika dalam menjalankan
kegiatan suatu bisnis dengan tujuan untuk memperoleh keuntungan dengan
berdasarakan norma-norma Islam yang berlaku.

Islam mengatur semua bidang aktivitas kehidupan manusia yang
tidak terlepas dari kontrol aturan-aturan Islam. Termasuk juga dunia bisnis,
Islam memiliki serangkaian etika dalam berbisnis. Rasulullah SAW. telah
memberikan dan mengajarkan bagaimana cara berbisnis/bermuamalah
dengan baik, tentang perdagangan yang bersih dari tipu daya, dan
mengajarkan kejujuran serta menjunjung tinggi keadilan. Seperti dalam
firman Allah QS. An-Nisa : 29
o 5 55 of ¥ Jdl, e Sl leaB i ol il

5 s 250 OE BT &) KTl Ny s o1
Artinya : Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling mema/kan harta
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu
membunuh dirimu, sesungguhnya allah adalah maha penyayang kepadamu.”
Nilai etik, moral, susila atau akhlak adalah nilai-nilai yang

mendorong manusia menjadi pribadi yang utuh, seperti kejujuran, kebenaran,

keadilan, kemerdekaan, kebahagiaan, dan cinta kasih. Apabila nilai etik ini

* Ali Hasan, Manajemen Bisnis Syariah (Yogyakarta: Pustaka Belajar, 2009), 161.
* Kementerian Agama Rl, A/-Qur’an dan Terjemah (Bandung: CV Mikhraj Khazanah Ilmu,
2013), 83.



dilaksanakan akan menyempurnakan hakikat manusia seutuhnya. Setiap
orang boleh punya seperangkat pengetahuan tentang nilai, tetapi
pengetahuan yang mengarahkan dan mengendalikan perilaku orang Islam
hanya ada dua yaitu Al-Qur’an dan hadis sebagai sumber segala nilai dan
pedoman dalam setiap sendi kehidupan, termasuk dalam hal bisnis. Dua
acuan inilah yang dapat menjadi pengendali dari perbuatan-perbuatan yang
tidak terpuji dalam praktik-praktik bisnis, dengan berpegang teguh kepada
dua sumber itu maka setiap orang akan terdorong kepada perbuatan baik.’

Di dalam Islam juga di jelaskan kegiatan promosi harus dihindarkan
dari tindak kebohongan, ilusi ketidaksenonohan, serta publikasi produk yang
menghalalkan segala cara. Sesuai dengan QS. An-Nahl 116 dibawah ini:

A Je 1578 pa 13ay s 13k O L)l ekl W 1,8
B 055§ 8T A o 6l Gl Gy 05531
Artinya : dan janganlah kamu mengatakan terhadap apa yang disebut-sebut oleh
lidahmu secara Dusta "Ini halal dan ini haram", untuk mengada-adakan
kebohongan terhadap Allah. Sesungguhnya orang-orang yang mengada-
adakan kebohongan terhadap Allah Tiadalah beruntung.’

Sejak era globalisasi pada abad 21 dimulai, pasar terbuka mulai
melebarkan sayapnya. Terutama pada kegiatan bisnis khususnya bidang
pemasaran yang sudah tidak lagi mengacu pada teori konvensional.

Kompetisi dunia usaha yang terus meningkat membuat kalangan

pemasaran harus semakin jeli membidik peluang. Guna membidik

peluang yang baik dibutuhkan strategi pemasaran yang baru. Seperti

® Ali Hasan, Manajemen Bisnis Syariah (Yogyakarta: Pustaka Belajar, 2009), 172.
® Kementerian Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemah..., 83



Telemarketing yakni sebuah sistem pemasaran melalui jaringan media
komunikasi.

Fokus utama dari berbagai strategi marketing tidak lain adalah
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Karena, konsumen di masa
kini tak hanya memerlukan produk semata melainkan juga stategi yang
menarik sehingga konsumen merasa diuntungkan. Hal tersebut tidak
terlepas dari peran kuat perusahan dalam memenuhi tujuan bisnisnya.
Untuk memunculkan strategi marketing yang baik dimata konsumen,
diperlukan strategi marketing yang tepat. Strategi marketing merupakan
salah satu hal yang paling krusial bagi perusahaan. Tanpa strategi marketing
yang tepat, perusahaan tidak bisa membidik konsumen.

Seperti halnya perusahaan asuransi adalah perusahaan yang bertindak
sebagai penanggung risiko. Kemampuan perusahaan asuransi untuk
menanggung suatu risiko yang dijaminnya tergantung kepada kekuatan
keuangan yang dimilikinya. Kemampuan tersebut diperoleh industri asuransi
melalui praktik penyebaran risiko karena penanggung dapat memperoleh
dukungan kapasitas penerimaan risiko dari perusahaan asuransi lain.’

Asuransi yang juga merupakan sebagai suatu perjanjian, dalam
memenuhi prestasinya maka masing-masing pihak harus mempunyai iktikad
baik. Adapun ukuran iktikad baik adalah kepatutan dan keadilan. “Kepatutan
di dalam perjanjian dimaksudkan agar jangan sampai pemenuhan

kepentingan salah satu pihak terdesak, jadi harus ada keseimbangan antara

"Sri Redjeki Hartono, Hukum Asuransi dan Perusahaan Asuransi (Semarang : Sinar Grafika,
1995), 15.



berbagai kepentingan pihak-pihak yang bersangkutan. Sedangkan “Keadilan
adalah kepastian untuk mendapatkanapa yang sudah dijanjikan, namun
pemenuhan janji itu harus memperhatikan norma-norma yang berlaku.®

Pada penawaran asuransi ada beberapa cara ataupun penjualan
produk, antara lain : Perfama dilakukan melalui tatap muka ataupun berhadap
secara langsung dengan nasabah sendiri, penawar seperti ini sering kali
dijumpai dan temui dalam kesehari-harian, Kedua yang saat ini berpeluang
menimbulkan terjadinya permasalahan hukum dikemudian hari yaitu
penawaran melalui telepon atau sering disebut di dunia bisnis adalah
Telemarketing (penawaran/pemasaran produk lewat telepon).

Praktik telemarketing ini apabila ditinjau melalui Undang-undang
Nomor 11 Tahun 2008 tentang Informasi dan Transaksi Elektronik (ITE),
selanjutnya disebut UUITE, dapat digolongkan sebagai bentuk transaksi
elektronik karena dilakukan melalui sarana telekomunikasi telepon ataupun
telepon genggam. Hal ini sesuai dengan ketentuan Pasal 1 angka 10 UU ITE
disebutkan bahwa ‘“Transaksi elektronik adalah perbuatan hukum yang
dilakukan dengan menggunakan komputer, jaringan komputer, atau media
elektronik lainnya”.

Transaksi secara elektronik, pada dasarnya adalah perikatan ataupun
hubungan hukum yang dilakukan secara elektronik dengan memadukan

jaringan dari sistem elektronik berbasiskan komputer dengan sistem

® R. Subekti, Hukum Perjanjian (Jakarta: PT. Intermasa ,1987), 42.



komunikasi, yang selanjutnya difasilitasi oleh keberadaan jaringan komputer
global atau internet termasuk melalui sarana telepon.

Transaksi dagang antara penjual dengan pembeli untuk menyesuaikan
barang, jasa dan mengambil hak. Kontrak ini dilakukan dengan media
elektronik (digital medium) dimana para pihak tidak hadir secara fisik.
Medium ini terdapat dalam jaringan umum dengan sistem terbuka yaitu
internet atau word wide web. Transaksi ini terjadi terlepas dari batas
wilayah dan syarat nasional.’

Transaksi elektronik dipandang sebagai bagian dari perikatan para
pihak (Pasal 1233 KUH Perdata yaitu Perikatan, lahir karena suatu
persetujuan atau karena undang-undang). Transaksi tersebut akan merujuk
kepada semua jenis dan mekanisme dalam melakukan hubungan hukum
secara elektronik itu sendiri yang akan mencakup jual beli, lisensi, asuransi,
lelang, dan perikatan-perikatan lain yang lahir sesuai dengan perkembangan
mekanisme perdagangan di masyarakat.

Pemasaran jarak jauh sering digunakan sebagai pendukung saluran
penjualan dan terkadang untuk menangani tugas yang tidak dapat ditangani
melalui saluran utama dengan biaya yang efektif. Telemarketing ini
merupakan konsep penjualan dengan memakai sarana telepon dan dilakukan

dalam volume tinggi tetapi tetap mengunakan arahan dan prosedur penjualan

° Mariam Darus Badrulzaman, Kompilasi Hukum Perikatan (Bandung: Citra Aditya Bhakti,
2001), 284.



dengan aturan managemen pelanggan sehingga pelanggan akan merasa
diperhatikan dengan kebutuhan-kebutuhan mereka yang terpenuhi.'

Telemarketing adalah metode pemasaran yang langsung dilakukan
oleh telemarketer dengan calon nasabah (tertangung). 7elemarketing
menggunakan telepon dengan tidak bertemu muka antara agen asuransi
dengan calon tertanggung merupakan hal yang di luar kebiasaan
permasalahan asuransi jiwa pada umumnya."'

Salah Salah satu strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh
PT. Asuransi Cigna Surabaya untuk meningkatkan loyalitas adalah
memberikan kualitas pelayanan yang lebih baik lagi dengan cara saling
berkomunikasi dengan nasabah PT. Asuransi Cigna Surabaya untuk
mengetahui tingkat kepuasan nasabahnya. Untuk membangun hubungan
jangka panjang dengan nasabahnya, maka PT. Asuransi Cigna Surabaya
harus selalu berkomunikasi dengan nasabahnya sehingga nasabah merasa
aman dan percaya terhadap asuransi tersebut karena nasabah dapat dengan
mudah memperoleh informasi yang mereka inginkan dari pihak asuransi

tersebut.'?

Hal tersebut membuktikan bahwa peranan karyawan dalam
organisasi asuransi mempunyai kedudukan yang sangat strategis. Apabila

sumber daya manusia yang ada di asuransi baik, maka akan membuat

organisasi asuransi berjalan dengan baik, demikian sebaliknya.

% Rukiyah, Pemasaran Melalui Web dan Telemarketing Berbasis SIMRS, Senior Business
Consultant (Jakarta: PT. Dinamika Cipta Widya), 1.

" Diana Kusumasari, dalam http://t.co/3VDX4wgF diakses pada tanggal 19 Desember 2017

Y Wildan, Wawancara, Surabaya, 20 Desember 2017
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Salah satu strategi komunikasi pemasaran yang tepat adalah adanya
peranan Divisi Telemarketing dalam meningkatkan kepuasan nasabah di PT.
Asuransi Cigna Surabaya. Secara umum tugas Divisi Telemarketing adalah
memberikan dan menjelaskan suatu produk kepada nasabah PT. Asuransi
Cigna Surabaya. Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Divisi
Telemarketing adalah dengan mengadakan komunikasi dengan nasabahnya
melalui media telemarketing. Dengan adanya dukungan ze/emarketing maka
akan semakin mengefektifkan serta mengefisienkan penjualan produk dalam
segi waktu, tenaga, maupun biaya, sehingga memiliki peranan penting dalam
meningkatkan suatu pemasaran produk. Adapun hal yang mendorong untuk
menggunakan telemarketing adalah pesatnya perkembangan teknologi
komunikasi dan komputer sehingga telepon merupakan salah satu media
yang penting bagi telemarketer untuk mengadakan promosi atau pengenalan
produk, perjanjian-perjanjian bisnis maupun transaksi penjualan dengan para
nasabah tanpa mengeluarkan biaya dan tenaga yang besar.

Keberhasilan PT. Asuransi Cigna Surabaya khususnya Divisi
Telemarketing dalam memikat hati nasabah tidak terlepas dari strategi
pemasaran yang diterapkan. Konsumen akan tertarik pada produk asuransi
yang memiliki kualitas pelayanan yang baik dan kepercayaan sehingga
konsumen merasa lebih nyaman memilih perusahaan ini sebagai media jasa
perbankan dalam kehidupan sehari-hari.

Jika harapan nasabah tercapai maka akan memberikan kepuasan bagi

nasabah tersebut. Hal ini perlu mendapat perhatian khusus bagi PT. Asuransi
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Cigna Surabaya, karena menciptakan kepuasan nasabah itu tidak mudah.
Adanya pelayanan yang baik itu membuat nasabah merasa senang dan
dihargai, sehingga nasabah akan kembali lagi dan melanjutkan hubungan
bisnis dengan perusahaan tersebut. Kemudian akan menceritakan kepuasan
dan kebaikan pelayanan yang diperoleh kepada rekan yang lain. Hal ini dapat
mempengaruhi pertumbuhan perusahaan dan penambahan peluang atau
kesempatan bagi Divisi Telemarketing.

Berdasarkan uraian tersebut diatas, maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitian terhadap felemarketing. Dalam penelitian kali ini,
peneliti berpendapat bahwa Telemarketing merupakan suatu strategi
marketing PR (Public Relations) yang berkembang seiring dengan
perkembangan teknologi telekomunikasi.

Alasan peneliti menggunakan telemarketing dalam penelitiannya
adalah karena telemarketing sangat menarik untuk ditinjau lebih jauh.
Karena, telemarkting merupakan hubungan antar manusia atau organisasi
untuk menciptakan hubungan pertukaran yang dilakukan dengan jarak jauh.
Sehingga, hubungan jarak jauh antara produsen dan konsumen menciptakan
adanya tantangan dalam menyaring konsumen. Maka penulis ingin
melakukan penilitian dalam bentuk penulisan skripsi dengan judul “Tinjauan
Hukum Islam dan Peraturan OJK No. 1/POJK.07/2013 Tentang
Perlindungan Konsumen Sektor Jasa Keuangan Terhadap Telemarketing di

PT. Asuransi Cigna Surabaya”
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B. Identifikasi dan Batasan Masalah
Menjelaskan kemungkinan-kemungkinan cakupan yang dapat muncul
dalam penelitian dengan melakukan identifikasi dan inventarisasi sebanyak-
banyaknya  kemungkinan yang dapat dapat diduga sebagai
masalah.’Berdasarkan  paparan latar belakang di atas, penulis
mengidentifikasi inti dari permasalahan yang terkandung didalamnya
sebagai berikut:
1. Identifikasi Masalah
Berdasarkan  latar  belakang masalah di atas, dapat
diidentifikasikan masalah dalam skripsi ini adalah sebagai berikut:
a) Tata cara marketing
b) Marketing dalam hukum Islam
c) Perilaku marketing
d) Aturan hukum Islam terhadap praktik telemarketing.
e) Praktik telemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya.
f) Alasan- alasan dilakukannya felemarketing.
2. Batasan Masalah
Dari beberapa masalah yang telah teridentifikasi diatas, maka
kami akan membatasi beberapa masalah agar pembahasan tidak terjadi
kerancuan. Yakni sebagai berikut:

a) Praktik telemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya.

" Tim penyusun, Petunjuk Teknis Penulis Skiripsi (Surabaya:UIN Sunan Ampel, 2014), 8.
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b) Tinjauan hukum Islam dan peraturan OJK No.1/POJK.07/2013
tentang perlindungan konsumen sektor jasa keuangan terhadap

telemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya.

C. Rumusan Masalah
Rumusan masalah memuat pertanyaan yang akan dijawab melalui
penelitian. Rumusannya harus disingkat, isinya menampakan subjek
penelitian. Rumusan masalah yang nampak adalah:
1. Bagaimana praktik felemarketing di PT. Asuransi Cigna?
2. Bagaimana tinjauan hukum Islam dan peraturan OJK No.1/POJK.07/2013
tentang perlindungan konsumen sektor jasa keuangan terhadap

telemarketing di PT. Asuransi Cigna?

D. Kajian Pustaka

Penelitian terdahulu sangat penting sebagai dasar dalam rangka
menyusun dan melengkapi penelitian ini. Kegunaannya adalah untuk
mengetahui hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti terdahulu.
Selain itu untuk menentukan posisi pembeda dari penelitian yang dilakukan
saat ini baik dari aspek objek yang diteliti maupun lokasi yang diteliti.
Dalam penelitian ini peneliti akan melakukan Tinjauan hukum Islam dan
peraturan OJK No.1/POJK.07/2013 tentang perlindungan konsumen sektor
jasa keuangan terhadap telemarketing di PT. Asuransi Cigna. Dengan kajian

pustaka ini diharapkan mendapatkan suatu informasi tentang teori yang ada
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kaitannya dengan judul dalam penelitian ini. Beberapa kajian pustaka

tersebut diantarannya:

1. Skripsi dengan judul, ”7elemarketing Sebagai Salah Satu Strategi
Marketing PR (Public Relations)” karya Ita Maryane Krisnawati,
mahasiswa Universitas Islam Bandung, tahun 2015.'"* Dari penelitian
tersebut membahas sebuah masalah bahwa telemarketing sebagai salah
satu strategi marketing PR (Public Relations) . Hasil dari penelitian
tersebut telemarketing executive yang memberikan pelatihan singkat agar
dapat meningkatkan kinerja telemarketing sedangkan dalam pelaksanaan
untuk mendapatkan calon konsumen ditentukan oleh pemahaman
telemarketing mengenai apa yang dia sampaikan dan penggunaan fasilitas
dari perusahaan seperti telepon, database, media sosial dan email untuk
melakukan follow up terhadap calon konsumen. Lalu, Menghubungi
Pelanggan oleh felemarketing untuk mendapatkan calon konsumen
ditentukan oleh komunikasi dan relasi yang dibangun oleh telemarketing
executive. Juga, Membujuk calon pelanggan yang ditentukan oleh cara
telemarketing yang harus persuasive juga cara telemarketing meyakinkan
calon konsumen agar konsumen percaya terhadap produk/jasa yang
ditawarkan.

2. Skripsi dengan judul, “Aspek hukum penawaran asuransi jiwa melalui

telemarketing (Studi pada AIA Financial area Bandar Lampung)” karya

" Ita Maryane Krisnawati, ~Telemarketing Sebagai Salah Satu Strategi Marketing PR (Public
Relations)” (Skripsi—Univrsitas Islam Bandung, Bandung, 2015)
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Simanjuntak, mahasiswa Universitas Lampung, tahun 2013." Dari
penelitian tersebut membahas sebuah masalah yang ditekankan kepada
pihak yang berkaitan antara pihak penanggun dan tertanggung terhadap
kegiatan yang terjadi pada perjanjian asuransi jiwa agar lebih mengetahui
dan memahami tentang waktu, pihak-pihak serta akibat hukum yang
ditimbulkan pada pengikatan asuransi jiwa melalui telemarketing. Hasil
dari penelitian tersebut menunjukkan terdapat banyak pihak yang terlibat,
tetapi yang terkait dalam perjanjian hanyalah penanggung dan
tertanggung. Akibat hukum yang mengikat pihak yang terkait dalam
perjanjian. Apabila penanggung tidak menanggung resiko akan
diselesaikan di Pengadilan Negeri. Sedangkan akibat hukum dari
tertanggung apabila informasi yang disampaikan tidak benar adalah klaim
klaim akan ditolak oleh penanggung.

Perbedaan penelitian saya dengan penelitian sebelumnya, yang
telah saya paparkan di atas adalah bahwa penelitian saya membahas
mengenai tinjauan dalam hukum Islam dan Peraturan OJK
No.1/POJK.07/2013 terhadap praktik telemarketing di PT. Asuransi

Cigna Surabaya.

E. Tujuan Penelitian
Sejalan dengan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini

mempunyai tujuan sebagai berikut:

1 Simanjuntak, “Aspek Hukum Penawaran Asuransi Jiwa Melalui Telemarketing (Studi pada
AIA Financial Area Bandar Lampung)” (Skripsi—Universitas Lampung, Lampung, 2013)
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1. Mengetahui dan mendiskripsikan praktik telemarketing di PT. Asuransi
Cigna Surabaya.

2. Mengetahui dan mendiskripsikan tinjauan hukum Islam dan peraturan

OJK No.1/POJK.07/2013 tentang perlindungan konsumen sektor jasa

keuangan terhadap telemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya.

Kegunaan Hasil Penelitian

Dengan adanya penelitian ini penulis berharap agar penelitian yang
diteliti bisa berguna bagi instansi yang terkait dengan tinjauan hukum positif
dan hukum islam, bagi pelaku telemarketing, dan dapat bermanfaat bagi para
pembaca dan terlebih bagi penulis. Maka dari itu, secara lebih terinci
kegunaan penelitian dapat dibedakan menjadi dua, yaitu:
1. Secara teoretis:

Karya tulis ini diharapkan dapat memberikan sumbangan
pemikiran dan informasi sebagai pengembangan dari pemahaman studi
hukum positif dan hukum Islam.

Sebagai reverensi bagi pihak-pihak yang berkepentingan dalam
rangka menyelesaikan kasus-kasus yang serupa yang berkaitan dengan

hukum positif dan hukum Islam.

2. Secara praktis:
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a. Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat meningkatkan kinerja
telemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya sesuai dengan hukum
islam dan hukum positi yang mengaturnya.

b. Sedangkan untuk masyarakat dapat memberi wawasan tentang
telemarketing, sehingga masyarakat tidak dengan mudah
terpengaruh oleh sistem pemasaran produk.

c. Sedangkan bagi penulis sendiri dapat digunakan sebagai rujukan
atau perbandingan bagi peneliti selanjutnya yang tertarik untuk

membahas masalah tunjauan hukum islam terhadap telemarketing.

G. Definisi Operasional

Sebagai gambaran di dalam memahami suatu pembahasan maka perlu
sekali adanya pendefinisian trhadap judul yang bersifat operasional dalam
penulisan skripsi ini agar mudah dipahami secara jelas tentang arah dan
tujuannya.

Adapun judul skripsi ini adalah “Tinjauan Hukum Islam dan
Peraturan OJK No.1/POJK.07/2013 Tentang Perlindungan Konsumen Sektor
Jasa Keuangan Terhadap Telemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya”.
Dan agar tidak terjadi kesalahpahaman di dalam memahami judul skripsi ini,,
maka perlu adanya penulis menguraikan tentang pengertian judul tersebut
sebagai berikut:

1. Hukum Islam
Yang dimaksud hukum Islam disini adalah aturan-aturan yang

mengatur tentang strateggi pemasaran dalam Islam.
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Peraturan OJK No.1/POJK.07/2013

Peraturan tersebut menyebutkan bahwa Otoritas Jasa Keuangan
dibentuk dengan tujuan agar keseluruhan kegiatan jasa keuangan di
dalam sektor jasa keuangan terselenggara secara teratur, adil,
transparan, dan akuntabel, serta mampu mewujudkan sistem keuangan
yang tumbuh secara berkelanjutan dan stabil, dan mampu melindungi
kepentingan konsumen dan masyarakat.
Telemarketing

ini merupakan sistem pemasaran dengan memakai sarana telepon
dan dilakukan dalam volume tinggi tetapi tetap mengunakan arahan dan
prosedur penjualan dengan aturan managemen pelanggan sehingga
pelanggan akan merasa diperhatikan dengan kebutuhan-kebutuhan
mereka yang terpenuhi.
PT. Asuransi Cigna Surabaya

PT. Asuransi Cigna Surabaya merupakan sebuah perusahaan
layanan kesehatan global yang membaktikan diri untuk membantu
meningkatkan kesehatan, kesejahteraan dan rasa aman. Seluruh produk
dan layanan tersedia secara eksklusif melalui anak perusahaan dari
Cigna Corporation, yang menawarkan serangkaian produk, perawatan,
rencana dan pelayanan kesehatan yang terintegrasi termasuk perawatan
medis, gigi, kesehatan jiwa, farmasi dan mata serta asuransi jiwa
perorangan  maupun  kelompok,  Asuransi = Kecelakaan  dan

Ketidakmampuan Diri. PT. Asuransi Cigna Surabaya merupakan
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perusahaan asuransi jiwa yang terdaftar dan diawasi oleh Otoritas Jasa

Keuangan (OJK) yang didirikan pada tahun 1990.

H. Metode Penelitian

Untuk mendapatkan pemahaman yang utuh “Tinjauan Hukum Islam
dan Peraturan OJK No. 1/POJK.07/2013 Tentang Perlindungan Konsumen
Sektor Jasa Keuangan Terhadap Telemarketing di PT. Asuransi Cigna
Surabaya”, sesuai dengan rumusan masalah, tujuan serta manfaat yang telah
ditetapkan, maka penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif dalam
bentuk studi kasus tapi juga dengan melakukan kajian pustaka.

Penggunaan metode kualitatif ini bertujuan agar data yang diperoleh
lebih lengkap, lebih mendalam, kredibel dan bermakna sesuai dengan hakikat
penelitian kualitatif yang menekankan pada pengamatan atas orang dalam
lingkungannya, manfaat yang telah ditetapkan, maka penelitian ini
menggunakan penelitian kualitatif dalam bentuk studi kasus tapi juga
dengan melakukan kajian pustaka. Penggunaan metode kualitatif ini
bertujuan agar data yang diperoleh lebih lengkap, lebih mendalam, kredibel
dan bermakna sesuai dengan hakikat penelitian kualitatif yang menekankan
pada pengamatan atas orang dalam lingkungannya, berinteraksi dengan
mereka, berusaha memahami bahasa dan tafsiran mereka tentang dunia
sekitarnya.'®

1. Data yang dikumpulkan

' Sudiyono, Memahami Penelitian Kualitatif(Bandung: Alfabeta, 2008), 180
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Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan
data skunder. Data primer adalah data yang didapat langsung dari
sumbernya yaitu berupa polis atau perjanjian asuransi. Data skunder
adalah data yang diperoleh peneliti tidak langsung dapat dari sumbernya
yaitu berupa literatur atau buku-buku yang terkait dengan telemarketing.

. Sumber data

Sumber data adalah subjek dimana data dapat diperoleh dari
tempat, orang atau benda yang dapat memberikan suatu data sebagai
penyusunan informasi bagi penelitian. Dalam penelitian ini peneliti
menggunakan dua jenis sumber data yaitu:

a. Sumber Primer
Sumber primer yaitu sumber pokok data primer yang diperoleh
dari pihak yang terkait yaitu nasabah yang melakukan transaksi
telemarketing dan pihak Devisi Telemarketing PT. Asuransi Cigna
Surabaya. Dan ketentuan/prosedur dari PT. Asuransi Cigna mengenai
praktik telemarketing.
b. Sumber Sekunder
Sumber skunder adalah sumber yang tidak langsung
memberikan data kepada peneliti. Misalkan peneliti harus melalui
orang lain atau mencari melalui dokumen. Dalam penelitian ini sumber
skunder berupa buku, kitab-kitab atau literatur lain yang menjelaskan
tentang akad dalam islam dan telemarketing, yakni:

1) Kitab Figh Islam Wa Adillatuhu, karya Wahbah Az-Zuhaili
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2) Kitab Figh Muamalah, karya Qomarul Huda

3) Buku Manajemen Bisnis Syariah, karya Ali Hasan

4) Kitab Kompilasi Hukum Perikatan, karya Mariam Darus
Badrulzaman

5) Kitab Hukum Perjanjian, karya R. Subekti

6) Kitab Etika Bisnis Islami Tataran Teoritis dan Praksis, karya

Muhammad Djakfar

3. Teknik pengumpulan data

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling
strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah
mendapatkan data. Tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, maka
peneliti tidak akan mendapatkan data yang memenuhi standar data yang

ditetapkan.'’

a. Observasi
Obeservasi adalah salah satu teknik pengumpulan data yang
menggunakan pertolongan indra mata. Observasi juga merupakan salah
satu teknik pengumpulan data yang sangat lazim dalam metode
penelitian kualitatif. Observasi hakikatnya merupakan kegiatan dengan
menggunakan panca indera, bisa penglihatan, penciuman, pendengaran,
untuk memperoleh informasi yang diperlukan untuk menjawab

masalah penelitian. Hasil observasi berupa aktivitas, kejadian,

v Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D (Bandung: Penerbit Alfabeta,
2010), 224.
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peristiwa, objek, kondisi atau suasana tertentu, dan perasaan emosi
seseorang. Observasi dilakukan untuk memperoleh gambaran riil suatu
peristiwa atau kejadian untuk menjawab pertanyaan penelitian. Penulis
melakukan observasi secara langsung di PT. Asuransi Cigna Surabaya
dengan cara melakukan interview dengan pelaku telemarketing di PT.
Asuransi Cigna Surabaya.
b. Dokumentasi
Dokumentasi merupakan metode pengumpul data yang
diperoleh melalui dokumen-dokumen atau buku-buku atau juga
tulisan-tulisan yang ada kaitannya dengan permasalahan ini.'®
Dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan teori-teori sebagai alat
untuk menganalisa. Dokumen primer yang digunakan adalah beberapa
buku polis oleh PT. Asuransi Cigna Surabaya.
c¢. Wawancara
Wawancara adalah merupakan percakapan tertentu. percakapan
tersebut dilakukan oleh pewawancara yang menjaukan bebrapa
pertanyaan dan yang diwawancarai. Wawancara ini dilakukan
customer service yang memberikan penjelasan. Wawancara bertujuan
untuk mengetahui mengetahui kebenaran terhadap polis yang di

pasarkan.

'8 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktik (Bandung: PT Rineka
Cipta, 2006), 158.
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4. Teknik Pengolahan Data
Adapun untuk menganalisa data-data dalam penelitian ini, penulis
melakukan hal-hal berikut'"”:
a. Editing
Adalah memeriksa kelengkapan data. Teknik ini digunakan
untuk meneliti kembali data-data yang diperoleh, meliputi data buku
polis oleh PT. Asuransi Cigna Surabaya
b. Organizing
Adalah menyusun dan mensistematika data tentang
telemarketing, data wawancara kepada pihak customer service PT.
Asuransi Cigna Surabaya.
c. Analizing
Adalah tahapan tinjauan dan perumusan aturan hukum Islam
dan peraturan OJK No.1/POJK.07/2013 tentang perlindungan
konsumen jasa keuangan sektor terhadap telemarketing di PT..
Asuransi Cigna Surabaya dengan data-data yang diperoleh selama

penelitian berlangsung.

5. Teknik analisis data
Analisis data adalah proses penyusunan data tersebut dapat
ditafsirkan. Sebagai pendekatannya, peneliti menggunakan metode

deskriptif dengan analisis kualitatif.

' Soeratno, Metode Penelitian Untuk Ekonomi dan Bisnis (Yogyakarta: UUP AMP YKPM,
1995), 127.
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Metode yang digunakan adalah metode deskriptif kualitatif, yaitu
suatu metode pemecahan masalah dengan mengumpulkan data dan
melukiskan keadaan objek atau peristiwa lalu disusun, dijelaskan,
dianalisis dan diinterpretasikan dan kemudian ditarik kesimpulan secara
deduktif, yaitu dari hal yang bersifat umum menuju ke hal yang bersifat

20
khusus.

I. Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan dipaparkan dengan tujuan untuk
memudahkan pembahasan masalah-masalah dalam penelitian ini. Dan
agar dapat dipahami permasalahannya lebih sistematis dan kronologis,
maka pembahasan ini akan disusun penulis sebagai berikut:

Bab pertama, pendahuluan. Berisi latar belakang masalah,
identifikasi dan batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian,
kegunaan hasil penelitian, kajian pustaka, definisi operasional, metode
penelitian, dan sistematika pembahasan.

Bab kedua, memuat landasan teori. Dalam bab ini memuat teori
pemasaran dalam Islam dan yang didalamnya membahas tentang
pengertian, strategi marketing, dan karakteristik marketing dalam
pemasaran. Juga memuat tentang telemarketing, dan Peraturan OJK
NO.1/POJK.07/2013 Tentang Perlindungan Konsumen Sektor Jasa

Keuangan

0 Sudarwan Danim, Menjadi Peneliti Kualitas (Bandung: Pustaka Setia, 2002), 61.
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Bab ketiga, merupakan laporan hasil penelitian tentang praktik
telemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya. Dalam hal ini penulis
membagi dalam beberapa pokok bahasan yaitu profil PT. Asuransi Cigna
Surabaya, dan sistem pemasaran produk di PT. Asuransi Cigna Surabaya.

Bab keempat, memamaparkan tentang hasil dan pembahasan yang
akan mengemukakan analisis tentang praktik telemarketing di PT
Asuransi Cigna Surabaya, analisis hukum Islam serta Peraturan OJK No.
1/POJK.07/2013 terhadap fe/lemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya.

Bab kelima, merupakan bab penutup dari keseluruhan isi
pembahasan skripsi, pada bab ini meliputi kesimpulan dan saran dari

penulis.



BAB II
PEMASARAN MENURUT HUKUM ISLAM DAN 7TELEMARKETING
MENURUT PERATURAN OJK NO.1/POJK.07/2013 TENTANG
PERLINDUNGAN KONSUMEN SEKTOR JASA KEUANGAN

A. Pemasaran dalam Islam
1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah proses dan manajerial dimana seseorang atau
sekelompok orang memperoleh apa yang dibutuhkan dan diinginkannya
melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai.*’ Pemasaran dalam
Islam adalah bentuk mu‘amalah yang dibenarkan dalam Islam, sepanjang
dalam segala proses transaksinya terpelihara dari hal-hal terlarang oleh
ketentuan syariah. Sedangkan menurut Kertajaya dan Sula Syariah
marketing adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan
proses penciptaan, penawaran dan perubahan value dari suatu inisiator
kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai
dengan akad dan prinsip-prinsip mu‘amalah (bisnis) dalam Islam.*
Definisi ini didasarkan pada salah satu ketentuan dalam bisnis Islam

yang tertuang dalam hadis Nabi riwayat Tirmidzi:

e opladdy v sl 5 Y sl V) el e oBs C_La\
(55 2 gpoe o5 il olyy) L T 3185 g5 (s ) 2ebyrts

Artinya: “Perdamaian dapat dilakukan diantara kaum muslimin kecuali
perdamaian yang mengharamkan yang halal atau menghalalkan yang

*! Jusmaliani, Bisnis Berbasis Syariah (Jakarta: Bumi Aksara, 2008), 1.
* Hermawan Kertajaya & Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing (Bandung: PT. Mizan
Pustaka, 2006), 9.
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haram, dan kaum muslimin terikat dengan syarat-syarat mereka kecuali
syarat yang menghalalkan atau menghalalkan yang haram”. (HR.
Tirmidzi dan ‘Amr bin ‘Auf).*

Selain itu, didalam kaidah figih juga mengatakan:

L@,cjiui;y.m J.u SN Msdyw

(pada dasarnya semua bentuk muamalah [bisnis] boleh dilakukan
kecuali ada dali yang mengharamkannya).**

Ini berarti bahwa dalam marketing syariah, seluruh proses, baik
proses penciptaan, proses penawaran, maupun proses perubahan nilai
(value), tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad dan
prinsip-prinsip muamalah yang Islami. Sepanjang hal tersebut dapat
dijamin, dan penyimpangan prinsip-prinsip muamalah Islami tidak
terjadi ~ dalam suatu transaksi apapun dalam pemasaran dapat
dibolehkan. Allah mengingatkan agar senantiasa menghindari perbuaran
zalim dalam berbisnis termasuk dalam proses penciptaan, penawaran dan
proses perubahan nilai dalam pemasaran. Sebagaimana firman Allah

dalam surat Shaad: 24, yang berbunyi:
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Artinya: "Sesungguhnya Dia telah berbuat zalim kepadamu dengan

meminta kambingmu itu untuk ditambahkan kepada kambingnya. dan
Sesungguhnya kebanyakan dari orang-orang yang berserikat itu

> Al-Hafiz Ibnu Hajar Al-Asqalani, Bulughul Maram, (Pustaka Al-Kautsar, 2015), 48.
** Sudanto, Masailul Fighiyah Al-haditsah (Yogyakarta: CV Budi Utama, 2018), 8.
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sebahagian mereka berbuat zalim kepada sebahagian yang lain, kecuali
orang-orang yang beriman dan mengerjakan amal yang saleh; dan Amat
sedikitlah mereka ini". dan Daud mengetahui bahwa Kami mengujinya;
Maka ia meminta ampun kepada Tuhannya lalu menyungkur sujud dan
bertaubat. (Q.S. Shaad: 24)*

Menurut Yusuf Qhardawi syariah pemasaran adalah segala
aktivitas yang dijalankan dalam kegiatan bisnis berbentuk kegiatan
penciptaan nilai (value creating activities) yang memungkinkan siapa
pun yang melakukannya bertumbuh serta mendayagunakan
kemanfaatannya yang dilandasi atas kejujuran, keadilan, keterbukaan,
dan keikhlasan sesuai dengan proses yang berprinsip pada akad
bermu‘amalah Islami atau perjanjian transaksi bisnis dalam Islam.

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi
semangat beribadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha
semaksimal mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk
kepentingan golongan apalagi kepentingan sendiri. Selain itu juga Islam
memandang bahwa pemasaran sebagai jual beli yang harus dipajang dan
ditunjukkan keistimewaankeistimewaannya dan kelemahan-kelemahan
dari barang tersebut agar pihak lain tertarik membelinya. Firman Allah

SWT dalam QS. At-Taubah: 111, yaitu:

» Departemen Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemahnya (Semarang : PT Karya Toha Putra, 2002),

453.

*® Yusuf Qhardawi, Norma dan Etika Ekonomi Islam (Jakarta: Gema Insani Press, 1997), 11.
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Artinya: “Sesungguhnya Allah telah membeli dari orang-orang mukmin
diri dan harta mereka dengan memberikan surga untuk mereka......”(Q.S
At-Taubah : 111)*’

Dalam sebuah hadits juga disebutkan:

Dari Abu Hurairah RA. Berkata, Rasulullah SAW. Bersabda:
“Barangsiapa merasa takut maka mereka harus datang lenih awal niscaya
dia akan lebih cepat sampai di tempat tujuan. Ketahuilah bahwa barang
dagangan Allah itu mahal, ketahuilah sesungguhnya barang dagangan
Allah itu adalah surga mahal harganya.” (HR. atTirmidzi).**

Pemasaran dalam Islam juga diatur dalam fata DSN-MUI No:
75/DSN-MUI/VII/2009 tentang penjualan secara langsung berjenjang
syariah. Menurut MUI, penjualan langsung berjenjang adalah cara
penjualan barang atau jasa melalui jaringan pemasaran yang dilakukan
oleh perorangan atau badan usaha kepada sejumlah perorangan atau
badan wusahanya secara berturut-turut. Namun fatwa tersebut lebih
tepatnya dalam bidang strategi pemasaran MLM (Multi Level
Marketing). adalah strategi pemasaran di mana tenaga penjual (sales)
tidak hanya mendapatkan kompensasi atas penjualan yang mereka
hasilkan, tetapi juga atas hasil penjualan sales lain yang mereka rekrut.
Tenaga penjual yang direkrut tersebut dikenal dengan anggota

downline.

" Departemen Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemahnya,..., 187.
2 Basyar Iwad Ma’ruf, Jami’ul Kabir-Sunan Tirmidzi (Beirut: Darul Gharab, 1998), 214.
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Pada umumnya, tenaga penjual menjual produk perusahaan
secara langsung kepada konsumen yang merupakan orang terdekat
atau melalui pemasaran dari mulut-ke-mulut. Sedangkan telemarketing
adalah suatu strategi pemasaran dengan menggunakan media telepon
(Call Center). Dalam fatwa tersebut, MUI memutuskan beberapa
ketentuan yang harus terpenuhi dalam melakukan sebuah pemasaran
produk, diantaranya sebagai berikut:

a. Adanya obyek transaksi riil yang diperjual belikan berupa barang
atau produk jasa.

b. Barang atau produk jasa yang diperdagangkan bukan sesuatu
yang diharamkan dan atau yang dipergunakan untuk sesuatu yang
haram.

c. Transaksi dalam perdagangan tersebut tidak mengandung unsur
gharar.*

2. Manajemen Marketing Syariah
Manajemen marketing syariah adalah sebagai suatu ilmu memilih
pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga, dan menumbuhkan pelanggan
dengan menciptakan, menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai yang
unggul kepada pelanggan dengan berorientasi pada ketentuan-ketentuan
syariah.30 Manajemen dalam organisasi bisnis (perusahaan) merupakan

suatu proses aktivitas penentuan dan pencapaian tujuan bisnis melalui

* Fatwa DSN-MUI No: 75/DSN-MUI/VII/2009, 6
** Didin Hafidhuddin & Hendri Tanjung, Manajemen Syariah dalam Praktek (Jakarta: Gema
Insani, 2003), 10.
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pelaksanaan empat fungsi dasar, yaitu POAC (planning, organizing,
actuating, dan controlling) dalam penggunaan sumber daya organisasi.
Oleh karena itu, aplikasi manajemen organisasi perusahaan hakikatnya
adalah juga amal perbuatan SDM organisasi perusahaan yang
bersangkutan. Dalam konteks di atas, Islam menggariskan hakikat amal
perbuatan manusia harus berorientasi pada pencapaian ridha Allah. Hal
ini seperti dinyatakan oleh Imam Fudhail bin Iyadh, dalam menafsirkan

surat Al-Muluk ayat 2 :
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Artinya: “Dia yang menciptakan kematian dan kehidupan untuk menguji
kamu siapa yang paling baik amalnya. Dialah Maha Perkasa dan Maha
Pengampun.” (Q.S Al-Mulk : 2)*!

Ayat tersebut mensyaratkan dipenuhinya dua syarat sekaligus,
yaitu niat yang ikhlas dan cara yang harus sesuai dengan syariat Islam.
Bila perbuatan manusia memenuhi dua syarat itu sekaligus, maka amal
itu tergolong baik (ahsanul amal), yaitu amal terbaik di sisi Allah.
Dengan demikian, keberadaan manajemen organisasi harus dipandang
pula sebagai suatu sarana untuk memudahkan implementasi Islam dalam
kegiatan organisasi tersebut.

Manajemen dari sudut syariah telah dikemukakan oleh Ahmad
Ibrahim Abu Sinn dalam bukunya a/ idarah fi al Islam. 1a mengatakan
bahwa standar manajemen syariah memiliki empat fungsi standar yaitu

perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing), pengawasan

3! Departemen Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemahnya,..., 562.
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(controlling) serta pengarahan (actuating). Fungsi manajemen adalah
menjalankan suatu roda organisasi, baik sosial, pemerintahan, business,
perdagangan, perindustrian maupun kelompok-kelompok lainnya. Pada
dasarnya fungsi manajemen tak dapat dipisahkan dalam menjalankan
suatu organisasi. Perluasan fungsi manajemen tersebut dikarenakan
bahwa manajemen tidak bisa lepas dari unsur-unsur perencanaan,
pengorganisasian, pengarahan dan dilengkapi pengawasan yang
memadai. Untuk menjalankan fungsi manajemen, didalamnya diperlukan
struktur. Struktur ini menyangkut kinerja yang jelas sehingga manajemen
berjalan dengan baik dan akan mendapatkan hasil yang optimal. Struktur
manajemen memiliki hirarkhi dan berdasarkan tingkatannya, hirarkhi
manajemen adalah sebagai berikut:
a. 7Top Manajemen
b. Midle Manajemen
c. Supervisery Manajemen
d. Lowermanajemen
e. Operative manajemen

Dengan demikian struktur manajemen memiliki status kinerja
yang dapat dinilai dengan posisi. Susunan posisi tersebut merupakan satu
kesatuan dalam menjalankan roda organisasi yang setiap tugasnya untuk
mencapai tujuan tertentu. Manajemen market syariah dapat memakai
pola-pola struktur diatas. Strukturisasi manajemen akan mengoptimalkan

hasil maksimal manakala didalamnya memiliki susunan yang tertata rapi.
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Struktur kinerja dibuat dalam kerangka memfungsikan manajemen

menuju kepada suatu titik arah keberhasilan atau kemenangan.

Strategi Marketing Syariah

Semua aktivitas kehidupan perlu dilakukan berdasarkan
perencanaan yang baik. Islam agama yang memberikan sintesis dan
rencana yang dapat direalisasikan melalui rangsangan dan bimbingan.
Perencanaan tidak lain memanfaatkan “karunia Allah” secara sistematik
untuk mencapai tujuan tertentu, dengan memperhatikan kebutuhan
masyarakat dan nilai kehidupan yang berubah-ubah. Dalam arti lebih
luas, perencanaan menyangkut persiapan menyusun rancangan untuk
setiap kegiatan ekonomi. Konsep modern tentang perencanaan, yang
harus dipahami dalam arti terbatas, diakui dalam Islam. Karena
perencanaan seperti itu mencakup pemanfaatan sumber yang disediakan
oleh Allah Subhanahu wa ta‘ala dengan sebaik-baiknya untuk kehidupan
dan kesenangan manusia. Meski belum diperoleh bukti adanya sesuatu
pembahasan sistematik tentang masalah tersebut, namun berbagai
perintah dalam Al-Quran dan Sunnah menegaskannya. Dalam al-Quran

tercantum: QS. Al-Jum’ah: 10, yaitu:

Artinya: “Apabila telah ditunaikan shalat, Maka bertebaranlah kamu di
muka bumi; dan carilah karunia Allah dan ingatlah Allah banyak-banyak
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supaya kamu beruntung”. (Q.S Al-Jumu’ah : 10)*
Berdasarkan ayat tersebut dapat dijelaskan makna dalam kata

“carilah karunia Allah” yang digunakan di dalamnya dimaksudkan untuk
segala usaha halal yang melibatkan orang untuk memenuhi
kebutuhannya.

Dalam strategi marketing organisasi bisnis perlu juga merumuskan
suatu manajemen strategi untuk bisa mengedentifikasi kekuatan
(strength) dan kekurangan (weakness) internal dan dibandingkan dengan
peluang (opportunity) dan tantangan (threath) external, sehingga
organisasi tersebut dapat membuat dan memilih strategi apa yang layak

untuk digunakan.

4. Karakteristik Marketing Syariah
Kartajaya dan Sula menyatakan bahwa ada empat karakteristik
syariah marketing yang dapat menjadi panduan bagi para pemasar
diantaranya:

a. Teistis (rabbaniyyah). jiwa seorang syariah marketer meyakini bahwa
hukum-hukum syariat yang teistis atau bersifat ketuhanan ini adalah
yang paling adil, paling selaras dengan segala bentuk kebaikan, paling
dapat mencegah segala bentuk kerusakan. Jadi seorang pemasar
syariah memiliki orientasi maslahah, sehingga tidak hanya mencari
keuntungan namun diimbangi pula dengan keberkahan didalamnya.

Allah berfirman dalam QS. Al-Zalzalah: 7-8:

32 Departemen Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemahnya,..., 553.
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Artinya: “Barangsiapa yang mengerjakan kebaikan seberat
dzarrahpun, niscaya Dia akan melihat (balasan)nya. Dan Barangsiapa
yang mengerjakan kejahatan sebesar dzarrahpun, niscaya Dia akan
melihat (balasan)nya pula”. (Q.S Al-Zalzalah : 7-8)™

b. Etis (akhlagiyyah). Keistimewaan lain dari syariah marketer adalah ia
sangat mengedepankan masalah akhlak (moral dan etika) dalam
seluruh aspek kegiatannya, karena nilai-nilai moral dan etika adalah
nilai yang bersifat universal, yang diajarkan oleh semua agama.

c. Realistis (al-waqiyyah). Pemasaran syariah adalah konsep pemasaran
yang fleksibel, sebagaimana keluasan dan keluwesan syariah
Islamiyah yang melandasinya. Pemasar syariah adalah para pemasar
profesional dengan penampilan yang bersih, rapi dan bersahaja,
bekerja dengan mengedepankan nilai-nilai religius, kesalehan, dan
kejujuran dalam segala aktivitas pemasarannya.

d. Humanistis (insaniyyah). Keistimewaan syariat Islam diciptakan
untuk manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa menghiraukan ras,
warna kulit, kebangsaan dan status. Hal inilah yang membuat syariah

memiliki sifat universal sehingga menjadi syariah humanistis

universal.

3 Departemen Agama RI, A/-Qur’an dan Terjemahnya,..., 599.
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B. Telemarketing
1. Pengertian 7elemarketing

Telemarketing merupakan salah satu media yang digunakan dalam
penerapan pemasaran langsung (Direct Marketing) dan merupakan pula
bentuk dominan dari pemasaran langsung. Ada beeberapa definisi
tentang telemarketing, menurut Bob Stone seorang pakar Direct
Marketing: ” Telemarketing mendayagunakan telekomunikasi canggih
dan teknologi telekomunikasi dikombinasikan dengan personal selling
dan keterampilan pelayanan untuk menolong perusahaan menjaga
hubungan dekat dengan pelanggaan dan pelanggan potensial (potential
customer), menaikkan penjualan dan meningkatkan produktivitas”,
sedangkan Burns mendefinisikan sebagai “Sumber daya manusia
dikombinasikan dengan teknologi komunikasi yang ditujukan untuk
menaikkan, penjualan, laba, pelayanan pelanggan, dan produktivitas
dengan cara professional.**

Jadi dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa telemarketing
adalah penggunaan telepon dan pusat layanan telepon (call center) yang
dikombinasikan dengan sumber daya manusia untuk menarik calon
pelanggan dengan tujuan meningkatkan pelayanan penjualan, mencari

laba dngan cara professional.

* Harry T. Yani Achsan, Perancangan Sistem Informasi Telemarketing (Jakarta: Fasikom Ul
1998), 13.



36

2. lJenis Telemarketing (Pemasaran melalui Telepon)

Telemarketing merupakan bentuk dominan dari pemasaran

langsung. 7elemarketing meliputi pemakaian telepon keluar untuk

menjual produk-produk melalui telepon atau menjalankan fungsi

pemasaran lainnya dan usaha pemasaran melalui telepon yang masuk

yang diarahkan mengambil order dan melayani para pelanggan. jenis

Telemarketing dibagi menjadi dua, berdasarkan kontak yang dilakukan

yaitu 3

a.

Telemarketing keluar (Outbond Telemarketing)

Yaitu, felemarketing yang dilakukan dengan cara produsen
melalui pusat layanan telepon (cal/l center) melakukan panggilan ke-
pelanggan yang dituju secara langsung yang bertujuan baik untuk
membuka account baru, memenuhi syarat petunjuk periklanan serta
melayani bisnis yang ada, termasuk pemesanan ulang dan layanan
pelanggan.

Telemarketing berdasarkan telepon yang masuk (/ncoming
Telemarketing).

Yaitu layanan felemarketing yang disediakan oleh produsen
untuk para pelanggan potensial atau konsumen yang termotivasi dan
memenuhi syarat untuk meminta informasi produk atau jasa ,
memesan langsung memberikan pengaduan atau mengungkapkan

keluhan atas produk yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut

* 1bid, 15.
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kepada pelanggannya serta meminta keterangan tentang deler atau
otlet terdekat.
Selain jenis yang dikemukakan diatas, terdapat juga empat jenis
Telemarketing yang dilakukan oleh perusahaan-perusahaan, yaitu :
a. Telepenjualan (7Telesales)
Menerima pesanan dari katalog atau iklan dan juga melakukan
telepon keluar.
b. Telejangkauan ( Telecoverage)
Menelpon pelanggan untuk mempertahankan dan memelihara
hubungan dengan pelanggan-pelanggan utama.
c. Teleprospecting
Mengaktifkan dan mengkualifikasikan calon-calon baru untuk
ditutup saluran penjualan lain
3. Tujuan Telemarketing
Telemarketing adalah aktivitas yang bertujuan untuk:
a. Membangun minat kepada produk/layanan kita
Untuk tujuan ini, telemarketing berusaha menawarkan
keuntungan-keuntungan yang akan pelanggan dapatkan jika membeli
produk/layanan kita. Diharapkan calon pelanggan yang tadinya
belum berminat mengenai produk atau layanan kita akan tertarik
untuk menggunakan produk atau layanan kita.

b. Membuat kesempatan menjual
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Pada tahap ini, kita berusaha membujuk calon pelanggan
untuk membeli produk atau layanan kita.
c. Menyediakan informasi
Untuk tujuan menyediakan informasi, perusahaan dapat
melakukan telemarketing kepada pelanggan-pelanggan yang sudah
ada untuk menginformasikan produk/layanan terbarunya.
d. Menerima feedback dari pelanggan
Dalam telemarketing kita juga dapat melakukan evaluasi
mengenai bagaimana pelanggan melihat dan menggunakan
produk/layanan kita. dari evaluasi ini kita dapat mengembangkan
produk/layanan kita sesuai harapan dari pelanggan.
e. Membuat appointment
Setelah kita berinterakasi cukup lama dalam percakapan
telemarketing, langkah selanjutnya adalah melakukan kunjungan
kepada calon pelanggan kita. Untuk itu kita membuat apointment
untuk presentasi produk atau layanan kita.
f. Membuat propect lead
Aktivitas ini terkait dengan penjualan yaitu menjaring calon
pelanggan yang mungkin tertarik untuk membeli dan menggunakan

produk atau layanan kita.*®

3% PT. Proweb Indonesia, “Telemarketing , dalam
http:///www.proweb.co.id/articles/manajemen/telemarketing_adalah.html diakses pada 1 April
2018



http://www.proweb.co.id/articles/manajemen/telemarketing_adalah.html
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4. Strategi Telemarketing
Sebuah perusahaaan akan mencoba segala cara untuk
mempromosikan produknya dan menaikkan angka penjualan. Biasanya,
strategi pemasaran melalui felemarketing ini dipakai oleh beberapa
perusahaan besar untuk menawarkan produknya. Menurut banyak ahli
pemasaran, penawaran melalui telemarketing cenderung mudah diterima,
karena sifatnya memang berbicara secara personal langsung kepada
konsumen. Walaupun begitu, kegiatan telemarketing ini akan berdampak
negatif jika sasaran market atas produk yang dipasarkan bukanlah calon
pembeli potensial, atau tenaga telemarketing yang menawarkan justru
seakan-akan terlalu memaksa calon konsumen untuk membeli
produknya. Untuk menghindari hal-hal tersebut, di bawah ini adalah
strategi sukses felemarketing:
a. Ketahui Produk dengan Baik
Sebelum meyakinkan orang lain, seorang felemarker harus
meyakinkan diri tentang produknya dengan cara mengetahui setiap
manfaat dari produk atau jasa yang akan ditawarkan. Dengan
memiliki product knowledge atau pengetahuan tentang produk,
seorang felemarketer akan mampu meyakinkan semua keunggulan
produknya pada calon konsumen.
b. Lakukan Riset Tentang Calon Konsumen
Banyak orang yang merasa terganggu dengan kegiatan

telemarketing karena merasa tidak membutuhkan barang yang
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mereka tawarkan dan merasa asing dengan tenaga telemarketing
yang menghubunginya. Jika perusahaan tidak ingin mengalami
kegagalan seperti ini, ada baiknya untuk melakukan riset terlebih
dahulu terhadap calon konsumen
Bersikap Ramah dan Wajar

Setiap felemarketing harusnya tahu bahwa menghubungi
berarti mengajak orang untuk berbicara. Karena Anda berbicara
melalui telepon dan lawan bicara tidak bisa melihat ekspresi wajah
Anda, maka ada baiknya untuk menggunakan intonasi suara yang
ramah dan tidak kaku. Daftar pertanyaan yang harus Anda tanyakan
pada calon konsumen bisa disiasati dengan pemakaian bahasa yang
sedikit luwes dan tidak harus persis sama dengan script, ambil saja
intinya.
. Pertanyaan secara Efisien

Menyadari bahwa calon konsumen yang ingin Anda hubungi
tidak selalu memiliki waktu luang, maka ada baiknya seorang
telemarketer memiliki daftar pertanyaan yang efisien untuk
mendapatkan jawaban yang tepat. Gunakan standar why, what,
when, where, who dan how untuk menggali informasi tentang
konsumen tanpa harus berbelit-belit.
Tidak Harus Berjualan

Target penjualan memang harus terpenuhi, namun seorang

telemarketer juga perlu sesekali menelepon konsumen atau pelanggan
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hanya untuk mengucapkan selamat ulang tahun, selamat hari raya,
atau hanya sekedar menanyakan kabar. Hal tersebut berguna untuk
menciptakan hubungan baik antara perusahaan dan konsumen.

Dari penjelasan di atas bisa diketahui bahwa strategi
telemarketing ini sangat perlu dipahami baik oleh perusahaan maupun
telemarketer sendiri, karena pengadaan program tersebut juga akan
menambah beban usaha jika tidak efektif. Jika ingin mengadakan
program ini, pastikan perusahaan telah membuat anggaran dengan cermat
dan menghitung nilai risiko maupun manfaat yang akan didapat dengan

adanya program telemarketing tersebut.’’

C. Peraturan OJK NO.1/POJK.07/2013 Tentang Perlindungan Konsumen
Sektor Jasa Keuangan.

Peraturan tersebut menyebutkan bahwa Otoritas Jasa Keuangan
dibentuk dengan tujuan agar keseluruhan kegiatan jasa keuangan di dalam
sektor jasa keuangan terselenggara secara teratur, adil, transparan, dan
akuntabel, serta mampu mewujudkan sistem keuangan yang tumbuh secara
berkelanjutan dan stabil, dan mampu melindungi kepentingan konsumen dan
masyarakat.

Perlindungan Konsumen di sektor jasa keuangan bertujuan untuk
menciptakan sistem perlindungan Konsumen yang andal, meningkatkan

pemberdayaan Konsumen, dan menumbuhkan kesadaran Pelaku Usaha Jasa

*7 Ani Rahmani, “Telemarketing dan Strategi Suksesnya” (17 Oktober 2017), 5.
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Keuangan mengenai pentingnya perlindungan Konsumen sehingga mampu
meningkatkan kepercayaan masyarakat pada sektor jasa keuangan.

Hasil nyata yang diharapkan antara lain Pelaku Usaha Jasa Keuangan
memperhatikan aspek kewajaran dalam menetapkan biaya atau harga produk
dan/atau layanan, fee-based pricing minimum yang tidak merugikan
Konsumen, serta kesesuaian produk dan/atau layanan yang ditawarkan
dengan kebutuhan dan kemampuan Konsumen.

Penerapan market conduct diterapkan secara seimbang antara
menumbuhkembangkan sektor jasa keuangan dengan pemenuhan hak dan
kewajiban Konsumen untuk meningkatkan kepercayaan Konsumen. Market
Conduct adalah perilaku Pelaku Usaha Jasa Keuangan dalam mendesain,
menyusun dan menyampaikan informasi, menawarkan, membuat perjanjian,
atas produk dan/atau layanan serta penyelesaian sengketa dan penanganan
pengaduan.

Sehubungan dengan itu, upaya perlindungan Konsumen dan/atau
masyarakat diarahkan untuk mencapai dua tujuan utama. Pertama,
meningkatkan kepercayaan dari investor dan Konsumen dalam setiap
aktivitas dan kegiatan usaha di sektor jasa keuangan (Market Confidence);
dan Kedua, memberikan peluang dan kesempatan untuk perkembangan bagi
Pelaku Usaha Jasa Keuangan secara adil, efisien dan transparan dan di sisi
lain Konsumen memiliki pemahaman hak dan kewajiban dalam berhubungan
dengan Pelaku Usaha Jasa Keuangan mengenai karakteristik, layanan, dan

produk (Level Playing Field).
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Dalam jangka panjang, industri keuangan sendiri juga akan mendapat
manfaat yang positif untuk memacu peningkatan efisiensi sebagai respon
dari tuntutan pelayanan yang Ilebih prima terhadap pelayanan jasa
keuangan.*®

Dalam Pasal 8 (1) Pelaku Usaha Jasa Keuangan wajib menyusun dan
menyediakan ringkasan informasi produk dan/atau layanan. (2) Ringkasan
informasi produk dan/atau layanan sebagaimana dimaksud pada ayat (1)
wajib dibuat secara tertulis, sekurangkurangnya memuat: a. manfaat, risiko,
dan biaya produk dan/atau layanan; dan b. syarat dan ketentuan.

Dalam Pasal 9 Pelaku Usaha Jasa Keuangan wajib memberikan
pemahaman kepada Konsumen mengenai hak dan kewajiban Konsumen.
Kemudian dalam Pasal 10 (1) Pelaku Usaha Jasa Keuangan wajib
memberikan informasi mengenai biaya yang harus ditanggung Konsumen
untuk setiap produk dan/atau layanan yang disediakan oleh Pelaku Usaha
Jasa Keuangan. (2) Pelaku Usaha Jasa Keuangan dilarang memberikan
fasilitas secara otomatis yang mengakibatkan tambahan biaya tanpa
persetujuan tertulis dari Konsumen.

Dalam Pasal 16 dijelaskan Pelaku Usaha Jasa Keuangan wajib
memperhatikan kesesuaian antara kebutuhan dan kemampuan Konsumen
dengan produk dan/atau layanan ditawarkan kepada Konsumen. Pasal 17

Pelaku Usaha Jasa Keuangan dilarang menggunakan strategi pemasaran

produk dan/atau layanan yang merugikan Konsumen dengan memanfaatkan

8 Penjelasan Atas Peraturan Otoritas Jasa Keuangan Nomor: 1/Pojk.07/2013 Tentang
Perlindungan Konsumen Sektor Jasa Keuangan, 1.
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kondisi Konsumen yang tidak memiliki pilihan lain dalam mengambil
keputusan.

Dalam Pasal 19 Pelaku Usaha Jasa Keuangan dilarang melakukan
penawaran produk dan/atau layanan kepada Konsumen dan/atau masyarakat
melalui sarana komunikasi pribadi tanpa persetujuan Konsumen. Berikut
adalah ketentuan penutup yang dimuat dalam Pasal 55 yaitu ketentuan-
ketentuan pelaksanaan yang mengatur perlindungan Konsumen di sektor jasa
keuangan dinyatakan tetap berlaku sepanjang tidak bertentangan dengan

Peraturan Otoritas Jasa Keuangan ini. 39

% peraturan OJK NO.1/P0OJK.07/2013 Tentang Perlindungan Konsumen Sektor Jasa Keuangan.



BAB III

PRAKTIK TELEMARKETING DI PT. ASURANSI CIGNA SURABAYA

A. Sejarah Singkat Perusahaan

1.

Profil PT. Asuransi Cigna

PT Asuransi Cigna (Cigna Indonesia) merupakan perusahaan
asuransi jiwa yang terdaftar dan diawasi oleh Otoritas Jasa Keuangan
(OJK). Didirikan pada tahun 1990, Cigna Indonesia merupakan anak
perusahaan Cigna Corporation, salah satu perusahaan pelayanan
kesehatan terbesar di pasar Amerika Serikat, berkantor pusat di
sBloomfield, Connecticut, juga beroperasi secara internasional di 30
negara, dan memiliki sekitar 95 juta nasabah di seluruh dunia yang
dilayani oleh kurang lebih 41.000 karyawan.

Cigna Indonesia kini telah tumbuh dan berkembang menjadi
salah satu perusahaan asuransi terkemuka di Indonesia dengan
keunggulan dalam menyediakan produk dan layanan yang menjangkau
konsumen dan rekan bisnis secara langsung. Pada akhir tahun 2016,
Cigna Indonesia membukukan pencapaian rasio tingkat solvabilitas, atau
disebut RBC (Risk Based Capital) sebesar 637% jauh di atas peraturan
pemerintah sebesar 120%.

Sejalan dengan perkembangannya, Cigna Indonesia telah
menerima sejumlah penghargaan dari berbagai institusi dan majalah

bisnis di Indonesia. Penghargaan tersebut membuktikan komitmen Cigna

45
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Indonesia untuk menjadi organisasi yang customer centric dan senantiasa
memberikan produk serta pelayanan terbaik bagi nasabah.

Cigna Indonesia memiliki izin usaha di bidang asuransi jiwa
patungan berdasarkan Keputusan Menteri Keuangan Republik Indonesia
Nomor: Kep-369/KM.13/1990 tertanggal 24 Agustus 1990 juncto
Keputusan  Menteri Keuangan  Republik  Indonesia =~ Nomor:
572/KMK.017/1994 tertanggal 25 November 1994 juncto Surat Menteri
Keuangan Nomor S.324/MK.6/2001 tertanggal 22 Mei 2001 juncto Surat
Otoritas Jasa Keuangan (OJK) Nomor S-4302/NB.111/2015 tertanggal

13 Agustus 2015.%

2. Visi dan Misi
a. Visi
Visi dari PT. Asuransi Cigna adalah untuk menjadi pemimpin
disetiap perusahaan, distribusi dan pelayanan hidup yang tinggi
seperti, kecelakaan, distribusi, dan pelayanan hidup kesehatan untuk
diri sendiri (individu) dan kelompok
b. Misi
Misi dari PT. Asuransi Cigna adalah untuk pangsa pasar di
Indonesia dengan tingkat pengetahuan yang tinggi dalam penjualan

dan pelayanan yang baik untuk menciptakan produk-produk asuransi.

a0 Tentang Cigna, dalam http://wwww.cigna.co.id/tentang-cigna diakses pada 3 April 2018.



http://wwww.cigna.co.id/tentang-cigna
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3. Struktur Organisasi dan Job Description

PRESIDEN
DIREKTUR

DIREKTUR 1 DIREKTUR DIREKTUR

OPERASIONAL J SUMBER DAY A J PEMASARAN

4 4 )
KEPALA DIVISI KEPALA DIVISI KEPALA DIVISI
KEUANGAN AGENSI HUKUM
\- - J
(" ) )
KEPALA DIVISI KEPALA DIVISI
L TELEMARKETING ) INTERNAL AUDITT )
KEPALA DIVISI

HUBUNGAN STRATEGIS

a. Presiden Direktur - Herlin Sutanto
Presiden direktur adalah pimpinan tertinggi dalam suatu
perusahaan yang memiliki tanggung jawab dalam memimpin dan
mengarahkan perusahaan. Seperti berikut:
1) Bertanggung jawab terhadap kemajuan perusahaan dan

mengkoordinasikan seluruh kegiatan perusahaan.



2)

3)

4)

5)
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Memimpin perusahaan dan mengawasi kelancaran perusahaan
sesuai dengan tujuan dan kebijakan yang telah ditetapkan.
Melakukan hubungan dengan pihak luar baik swasta maupun
pemerintah yang bertujuan untuk kelancaran perusahaan.
Menetapkan kebijakan-kebijakan perusahaan.

Menerima dan memeriksa laporan dari masin- masing Vice

President.

Direktur Operasional - Philip Michael Reynolds

Dalam struktur perusahaan seorang direktur operasional

berada di bawah langsung seorang direktur utama. Untuk mengetahui

apa saja deskripsi tugas direktur operasional perusahaan, berikut ini

tugas dan tanggung jawab direktur operasional :

1)

2)

3)

4)

5)

Merencanakan, melaksanakan dan  mengawasi  seluruh
pelaksanaan operasional perusahaan.

Membuat standar perusahaan mengenai semua proses
operasional, produksi, proyek dan kualitas hasil produksi
Membuat stategi dalam pemenuhan target perusahaan dan cara
mencapai target tersebut.

Membantu tugas-tugas direktur utama.

Mengecek, mengawasi dan menentukan semua kebutuhan dalam

proses operasional perusahaan.
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6) Merencanakan, menentukan, mengawasi, mengambil keputusan
dan mengkoordinasi dalam hal keuangan untuk kebutuhan
operasional perusahaan.

7) Mengawasi seluruh karyawan apakah tugas yang dilakukan sesuai
dengan standar operasional perusahaan.

8) Bertanggungjawab pada pengembangan kualitas produk ataupun
karyawan.

9) Membuat laporan kegiatan untuk diberikan kepada direktur
utama

10) Bertanggung jawab pada proses operasional, produksi, proyek
dan kualitas hasil produksi.

Direktur Pemasaran - Ben Furneaux

Tugas dan wewenang direktur operasional perusahaan
memang banyak dan tidak mudah, karena tugas dan tanggung
jawabnya yang besar. Biasanya seorang direktur operasional
memiliki asisten yang membantunya dalam menjalankan tugas-
tugasnya.

1) Membuat, merumuskan, menyusun, menetapkan konsep dan
rencana umum perusahaan, mengarahkan dan memberikan
kebijakan / keputusan atas segala rancang bangun dan
implementasi manajemen pemasaran, penjualan dan promosi ke

arah pertumbuhan dan perkembangan perusahaan.
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2) Mengarahkan karyawan untuk meningkatkan seluruh sumber
daya yang ada secara optimal bagi kepentingan perusahaan.

3) Menyusun, mengatur, menganalisis, mengimplementasi dan
mengevaluasi manajemen pemasaran, penjualan dan promosi
secara bertanggungjawab bagi perkembangan dan kemajuan
perusahaan.

4) Melakukan pengawasan dan pengendalian atas seluruh kinerja
manajemen pemasaran, penjualan dan promosi bagi kepentingan
perusahaan.

5) Merealisasikan dan melaksanakan rencana-rencana serta prosedur
prosedur yang diterapkan melalui pendelegasian wewenang pada
departemen pemasaran, penjualan dan promosi, yang berada di
bawah tanggungjawabnya.

6) Membuat laporan kegiatan kepada Direktur Presiden setiap 1
(satu) bulan sekali sebagai pertanggungjawaban seluruh aktivitas
manajemen pemasaran, penjualan dan promosi.

7) Memelihara sistem pertanggungjawaban perusahaan guna
kepentingan manajemen pemasaran, penjualan dan promosi
dalam pemeriksaan pengeluaran oleh perusahaan.

Direktur Sumber Daya Manusia - Nefo Luhur Dradjati

Tugas dan tanggung jawab divisi sumber daya manusisecara

ringkas, bisa dijelaskan di bawah ini. Di antaranya sebagai berikut:



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)
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Merencanakan dan mengkordinasikan tenaga kerja perusahaan
yang hanya mempekerjakan karyawan yang berbakat

Menjadi penghubung antara Manajemen dengan karyawannya
Melakukan pelayanan karyawan

Memberi masukan pada manajer mengenai kebijakan perusahaan,
seperti kesempatan yang sama pada karyawan atau apabila terjadi
pelecehan seksual.

Mengkoordinir dan mengawasi pekerjaan para pegawai khusus
dan staf pendukung

Mengawasi proses perekrutan, wawancara kerja, seleksi, dan
penempatan karyawan baru.

Menangani isu-isu ketenagakerjaan, seperti memediasi pertikaian

dan mengarahkan prosedur kedisiplinan.

Kepala Divisi Keuangan - Bukit Rahardjo

Tugas utama kepala divisi keuangan adalah bertanggung

jawab untuk membantu perencanaan bisnis dan pengambilan

keputusan dengan memberi nasihat keuangan yang sesuai. Adapun

tugas dari manajer keuangan yang lainnya adalah sebagai berikut:

1) Bekerja sama dengan manajer lainnya untuk merencanakan serta

meramalkan beberapa aspek dalam perusahaan termasuk

peréncanaan umum keuangan perusahaan.



2)

3)

4)
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Menjalankan dan mengoperasikan roda kehidupan perusahaan se-
efisien dan se-efektif mungkin dengan menjalin kerja sama
dengan manajer lainnya.

Mengambil keputusan penting dalam investasi dan berbagai
pembiayaan serta semua hal yang terkait dengan keputusan
tersebut.

Menghubungkan perusahaan dengan pasar keuangan, di mana
perusahaan dapat memperoleh dana dan surat berharga

perusahaan dapat diperdagangkan.

Kepala Divisi Telemarketing - Siti Azizah Lubis

Tugas dan tanggung jawab dari devisi telemarketing yakni

sebagai berikut:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Menghubungi pelanggan atau calon pelanggan secara berkala.
Melakukan penjualan / menerima pesanan.

Memberikan informasi tentang produk dan layanan yang
disesuaikan dengan pelanggan.

Mengumpulkan informasi yang berkaitan dengan pelanggan dan
para pesaing-pesaing.

Mengidentifikasikan semua kebutuhan pelanggan.

Memotivasi pelanggan agar memlih produk yang kita tawarkan.
Mempermudah pelanggan agar membeli produk yang kita
tawarkan.

Mempermudah pelanggan berkomunikasi dengan perusahaan.
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9) Memberikan informasi tentang pelanggan yang mempunyai
prospek.
10) Mengantisipasi masalah yang timbul , baik sebelum dan sesudah
penjualan dan menetralisirnya.
11) Mempromosikan produk yang kita jual kepada calon pelanggan
melalui media telepon.
. Kepala Divisi Agensi - Dini Maharani
Tugas dan tanggung jawab dari devisi agensi yaitu:
1) Melaksanakan tugas dan mencapai target yang telah disepakati.
2) Memelihara hubungan baik dengan pemegang polis.
3) Memberikan penjelasan dan edukasi yang sebenarnya berkenan
dengan produk.
. Kepala Divisi Hubungan Strategis - Akhiz Nasution
Tugas dan tanggung jawab devisi bagian hubungan strategis
yaitu:
1) Menyusun strategi dan visi.
2) Menjalin hubungan dengan kemitraan strategi.
3) Mengatur investasi, alokasi dan divestasi.
4) Menjalin hubungan kerjasama dengan perusahaan lain.
Kepala Divisi Hukum - Restu Pranandari
Tugas dan tanggung jawab devisi hukum yaitu mengurus
dalam hal aspek legal, baik dalam lingkup internal maupun external,

seperti hubungan dengan pihak regulator tau pihak OJK.



54

j.  Kepala Divisi Internal Audit - Dini Manurung
Tugas dan tanggung jawab dari devisi internal audit yakni:

1) Memimpin dan mengelola Departemen Internal Audit untuk
mendukung  Presiden  Direktur mencapai  tujuan-tujuan
perusahaan.

2) Memberikan penilaian (assessment) tahunan mengenai
kecukupan dan efektivitas proses dalam perusahaan untuk
mengendalikan aktivitas dan mengelola risiko-risiko yang
tercakup dalam misi dan lingkup tugasnya.

3) Melaporkan isu-isu penting yang berkaitan dengan proses
pengendalian aktivitas perusahaan meliputi potensi perbaikan
terhadap proses-proses tersebut dan merekomendasikan solusi
atas isu-isu tersebut.

4) Menyediakan informasi periodik mengenai status dan hasil
rencana audit tahunan dan kecukupan sumber daya audit.

5) Berkordinasi dengan pihak luar yang berkepentingan dalam
melaksanakan fungsi-fungsi monitoring (manajemen resiko,
kepatuhan, keamanan, legal, etika, lingkungan, audit eksternal).

4. Realisasi Bauran Pemasaran Jasa Perusahaan
a. Produk
Program asuransi jiwa sebagai core product (produk inti) dari
PT. Asuransi Cigna terbagi atas empat bagian yakni:

1) Asuransi Jiwa



a)

b)
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Cigna Life Protection

Cigna Protection Life adalah produk asuransi jiwa
yang memberikan santuan kepada ahli waris berupa Uang
Pertanggungan hingga Rp 500 juta jika si tertanggung
meninggal dunia akibat penyakit atau kecelakaan.
Cigna Second Life

Cigna Second Life adalah asuransi jiwa perencanaan

yang diperuntukkan bagi lansia di Indonesia.

2) Asuransi Kesehatan

a)

b)

Cigna Health Protection

Cigna Health Protection adalah jenis produk asuransi
yang menyediakan perlindungan untuk kebutuhan kesehatan.
Cigna Hospital Life

Cigna Hospital Life adalah produk asuransi yang akan
meng-cover biaya rawat inap dan dapat meringakan biaya
rumah sakit sekaligus memberikan perlindungan jiwa dengan
premi terjangkau.
Cigna Eazy Care Individual

Cigna FEazy Care adalah asuransi kesehatan yang
memberikan kemudahan bagi Anda yang membutuhkan

perlindungan untuk melakukan semua aktivitas.
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d) Cigna Family Eazy Care
Cigna Family Fazy Care adalah jenis produk asuransi
kesehatan cashless yang diperuntukkan untuk keluarga
dengan besaran premi ekonomis dan dapat memberikan
perlindungan sampai 5 orang anggota keluarga.
3) Asuransi Kecelakaan
a) Cigna Executive Protection
Cigna Executive Protection adalah produk asuransi
personal accident yang membantu meringankan beban sang
tertanggung.
4) Asuransi penyakit Kritis
1) Cigna Critical lllness Protection
Cigna Critical Illness Protection adalah produk
asuransi yang memberikan perlindungan kepada sang
tertanggung dan Keluarga terhadap penyakit-penyakit kritis.
2) Cigna Complete Cancer Protection
Cigna Complete Cancer Protection adalah jenis
perlindungan yang berfungsi untuk memberikan cover
terhadap diri tertanggung dan keluarga terhadap segala jenis

kanker sedini mungkin.41

“1 produk Asuransi, dalam http://wwww.cigna.co.id>produk, diakses pada 3 April 2018.
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b. Harga

Dalam penetapan harga produk-produk asuransinya, PT.
Asuransi Cigna tidak jauh berbeda dengan perusahaan-perusahaan
asuransi lainnya. Sistem pembayaran yang berlaku pada PT.
Asuransi Cigna yaitu dengan bulanan, per tiga bulan, dan tahunan.
Penetapan harga premi untuk masing masing program asuransi
umumnya tergantung pada usia si nasabah. Semakin tinggi usia
seseorang, maka biaya premi akan semakin mahal karena resiko
dinilai semakin besar. Untuk memberikan kemudahan dan
kenyamanan dalam hal pembayaran premi, selain pembayaran tunai
langsung juga dapat dilakukan melalui beberapa cara, baik itu
transfer antar bank, kartu kredit Visa dan Master Card dimana dalam
hal ini PT. Asuransi Cigna bekerjasama dengan beberapa bank antara
lain: Bank Niaga, Permata, BCA, Danamon, BNI, dan Bank Bukopin.
Kemudahan lainnya yaitu pembayaran dengan autodebet langsung
dari rekening nasabah sehingga nasabah tidak perlu repot untuk
menyetorkan premi terhadap produk asuransinya.

c. Place

Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap
jasa bagi para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi keputusan
lokasi fisik (misalnya keputusan mengenai dimana sebuah hotel atau

restoran harus didirikan). Bagi PT. Asuransi Cigna sendiri pemilihan
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lokasi sudah cukup strategis yakni dekat dengan pusat keramaian

sehingga memudahkan para konsumen untuk mengunjunginya.

. Proses

Sebagaimana halnya dengan perusahaan asuransi lainnya,
untuk menjadi nasabah sebuah perusahaan asuransi termasuk Cigna
harus melalui suatu proses. Pengisian suatu formulir / aplikasi
merupakan hal standar yang dilakukan. Aplikasi harus diisi dengan
data-data yang benar dan lengkap untuk menghindari hal-hal yang
tidak diinginkan. Apabila di kemudian hari ternyata data-data yang
terdapat pada aplikasi da surat keterangan lain tidak benar/ kurang
lengkap, maka penanggung (PT. Asuransi Cigna) berhak
membatalkan perjanjian asuransi dengan kewajiban mengemablikan
premi yang telah dubayar setelah memperhitungkan biaya-biaya yang
telah dikeluarkan oleh penaggung. Apabila terjadi klaim, nasabah
juga harus melalui suatu proses. Untuk pengajuan klaim karena
meninggal dunia beberapa dokumen yang harus dipersiapkan adalah :
1) Polis Asli
2) Kartu keluarga yang sudah dilegalisir
3) Surat keterangan dari kepolisian (apabila meninggal karena

kecelakaan )

4) Surat kematian dari rumah sakit / PEMDA setempat
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Jika semua dokumen sudah lengkap maka Klaim diajukan
pada pihak asuransi, dimana cara pengajuan klaim yang benar antara
lain :

1) Pastikan perlindungan atas diri Anda dan keluarga dalam keadaan
aktif
2) Ikuti petunjuk klaim sebagaimana tertera dalam polis anda
3) Ajukan pemberitahuan secara tertulis kepada PT. Asuransi Cigna
4) Perhatikan batas waktu yang telah ditentukan sejak kejadian
peristiwa yang menyebutkan terjadinya klaim tersebut. Mintalah
formulir yang sesuai apabila anda belum memiliki
5) Isi formulir klaim dengan saksama. Jawab semua pertanyaan yang
ada dan sertakan dokumen penunjang
6) Jika PT. Asuransi Cigna sudah menerima semua dokumen/berkas
secara lengkap maka pembayaran santunan klaim akan dilakukan
maksimal 14 hari kerja. Dan akan mentransfer santunan yang
menjadi hak nasabah secara langsung kerekening nasabah yang
bersangkutan.*?
5. Sistem Pemasaran PT. Asuransi Cigna
PT. Asuransi Cigna merupakan perusahaan asuransi yang kuat
dan telah cukup dikenal di mata masyarakat dalam maupun luar negeri.
Berbagai usaha strategi pemasaran telah dilakukan untuk lebih

memperkenalkannya di mata public. Walaupun telah memiliki reputasi

2 Buku Polis, Panduan Klaim Asuransi, PT. Asuransi Cigna,.
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yang baik, PT. Asuransi Cigna tetap memerlukan usaha memasarkan
produk jasanya untuk tetap exist dan mempertahankan keberadaannya
terlebih untuk meningkatkan penjualan. Usaha-usaha tersebut antara
lain:

a. Advertising (Periklanan)

Merupakan salah satu bentuk dari komunikasi impersonal
(impersonal communication) yang digunakan oleh perusahaan baik
yang memproduksi barang atau jasa. Dalam hal ini konsumen
diharapkan dapat tertarik terhadap produk yang ditawarkan, mau
membeli dan menggunakan produk yang ditawarkan. Dalam hal ini
PT. Asuransi Cigna mengeluarkan brosur-brosur mengenai produk-
produk asuransi apa saja yang ditawarkan.

b. Personal Selling (Tenaga Penjual)

Personal Selling mempunyai peranan yang penting dalam
pemasaran jasa. Dimana bila dibandingkan dengan media periklanan,
maka pesan yang disampaikan melalui media ini ditujukan kepada
orang- orang yang sebenarnya bukan prospek (Calon pembeli /
pengguna), sebaliknya melalui personal selling perusahaan sudah
berhadapan dengan calon pembeli potensial.

c. Sales Promotion (Promosi Penjualan)
Point of sales promotion yang diterapkan PT. Asuransi Cigna

yaitu dengan membagikan brosur, information sheet, dengan
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menjelaskan langsung pada calon konsumen dan pemberian souvenir

pada calon customer yang akan menggunakan suatu produk tertentu.

. Public Relation

Salah satu tekhnik/cara perusahaan dalam menarik calon
customer yang dalam hal ini bagian marketing (pemasar), yaitu
pemasar tidak hanya berhubungan dengan pelanggan perorangan saja,
tetapi juga berhubungan dengan perusahaan besar lainnya atau
dengan kata lain berhubungan dengan kumpulan kepentingan publik
yang lebih besar, yaitu dengan melakukan presentasi maupun
seminar-seminar dalam memperkenalkan produk-produk perusahaan
tersebut.

Hubungan of mouth (informasi dari mulut ke mulut)

Baik melalui karyawan perusahaan sendiri maupun dari
nasabah yang telah menjadi konsumen yang berbicara langsung
kepada orang lain tentang pengalaman pribadinya dalam menerima
jasa asuransi.

Telemarketing (Call Center)

PT. Asuransi Cigna kini sudah menjaring pelanggan Cal/
center untuk menjadi ujung tombak sistem komunikasi pemasaran
terpadu PT. Asuransi Cigna. 7elemarketing sangat berperan dalam
upaya ini mengubah pola komunikasinya dari pola bertemu langsung
dengan pelanggan (face to face) menjadi sistem komunikasi media

telepon atau kabel. Dan sejauh ini, saluran distribusi PT. Asuransi
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Cigna yang menyumbang pendapatan premi paling dominan adalah

dari sistem pemasaran telemarketing.

B. Praktik Telemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya

PT. Asuransi Cigna perusahaan asuransi pilihan yang menggunakan
telemarketing dalam suatu strategi pemasarannya. Bagi PT. Asuransi Cigna
telemarketing adalah usaha distribusi penjualan produk-produk asuransi
yang dikelola secara serius karena merupakan dasar dan fokus dari bisnis
perusahaan. Guna memperkokoh kemampuan perusahaan, memperluas
jumlah kemitraannya, dan menikmati pertumbuhannya sebagai pemimpin
pasar dalam affinity business.

Secara terus menerus PT. Asuransi Cigna memperkuat kemampuan
dan kapasitas telemarketing sebagai pusat kekuatan usaha dan juga
menciptakan saluran distribusi lainnya yang menawarkan pilihan-pilihan
bagi nasabah sesuai dengan keinginan mereka dalam berkomunikasi dengan
PT. Asuransi Cigna. Hal ini merupakan perwujudan dari organisasi yang
benar-benar bertumpu pada nasabah dengan memperkaya pemahaman
nasabah melalui setiap interaksi dan menjadikan data-data pelanggan
tersebut penting sehingga Cigna mampu meningkatkan nilai dan tingkat
kepuasan nasabah.

Usaha telemarketing akan unggul bila didukung oleh semua aspek
kinerja, maka PT. Asuransi Cigna berinvestasi besar pada teknologi tinggi,
karyawan yang cakap, dan management yang handal untuk memastikan

usaha ini efektif dan produktif.
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Berikut ini adalah strategi sukses praktik felemarketing yang
dilakukan oleh felemarketer dari PT. Asuransi Cigna:
1. Mempersiapkan pemahaman product, data base dan alur percakapan.

Sebelum memulai menelpon customer, seorang telemarketer
dengan baik karena akan membuat percaya diri saat menghubungi
customer dengan berbagai tipe orang yang belum mereka kenal.
Pembicaraan akan lebih terarah dan efektif apabila sudah menguasai alur
percakapan dan memiliki informasi mengenai siapa orang yang akan Anda
ajak bicara.

2. Mengawali dengan sapaan yang sederhana dan kenalkan diri

First impression sangat penting dalam telemarketing karena hal
ini menentukan respon yang akan diterima pada percakapan selanjutnya.
Yakni harus menjelaskan dengan intonasi dan artikulasi yang baik secara
singkat mengenai perusahaan beserta nilai keunggulan yang dimiliki,
kemudian jelaskan maksud dan tujuan kita secara singkat dan jelas (tidak
bertele — tele).

3. Membuat pertanyaan terbuka SW + 1H.

Pertanyaan what, where, when, why, who dan how akan
membantu telemarketer menciptakan komunikasi dua arah yang dapat
membantu dalam menciptakan keterbukaan lawan bicara dan akan
menjadi cara yang efektif untuk mengetahui apa yang dibutuhkan oleh

customer.
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4. Membuat persetujuan untuk jadwal appointment

Setelah customer tertarik dengan penawaran produk dari PT.
Asuransi Cigna, maka kita minta dengan cara yang sopan untuk membuat
appointment pada waktu yang disetujui oleh cusfomer dan usahakan
memberikan dua pilihan waktu pertemuan agar membantu customer
menentukan waktu yang tepat dan minta alamat jelas dan kontak pribadi
customer tersebut. Namun apabila customer tidak berkenan untuk
bertemu, maka telemarketer dengan cara yang sama untuk meminta
kesediaannya untuk bisa hubungi kembali pada waktu yang disepakati.

5. Menggunakan “Yes Set”

Membuat minimal tiga pertanyaan yang membuat customer akan
menjawab “Ya”, misalnya ‘Maukah Bapak atau Ibu memiliki keluarga
yang schat dan sejahtera?’ Pertanyaan ini pasti akan disetujui oleh
customer tersebut. Hal ini bertujuan untuk membuat customer setuju
dengan produk yang ditawarkan dan menjadi jalan untuk mencoba
menawarkan produk atau jasa ataupun meminta untuk membuat
appointment di lain waktu.*

Didalam melakukan suatu pemasaran produk menggunakan sistem
telemarketing ada bebrapa komponen yang harus diperhatikan agar dapat
memberikan kontribusi terhadap keefektifan felemarketing sebagai suatu

media pemasaran. Komponen tersebut adalah:

2 Cigna Indonesia, PIA Onboarding Training, 9.
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1. Produk yang dirancang sangat sederhana, praktis, mudah difahami, harga
yang kompetitif, proses klaim, dan administrasi yang sangat mudah. Hal
ini sangat penting mengingat pola pemasaran menggunakan media
telepon sehingga kemasan produk yang menarik mampu memberikan
manfaat kepada perusahaan.

2. Memiliki data base calon konsumen prospktif yang sudah melalui tahap
penyaringan selektif sehingga calon konsumen yang ditawari mmiliki
respon yang baik, sehingga proses pemasaran lebih menghemat waktu dan
biaya.

3. Staf telemarketer harus memahami sebaik mungkin baik hal teknis
maupun non teknis dalam hal pengenalan produk-produk yang
ditawarkan, serta teknik berkomunikasi yang sederhana namun efesien
dan tepat sasaran, sehinggan calon konsumen dapat memberikan respon

yang cepat dan baik mengenai produk yang ditawarkan.**

Ketangguhan dan kecakapan karyawan merupakan inti dari
produktifitas usaha. Oleh sebab itu, PT. Asuransi Cigna memastikan
kesejahteraan karyawannya, pelatihan dan motivasi untuk kemampuan
berinteraksi dan merancang tangga karir bagi para telemarketer-nya. Dalam
industri ini, PT. Asuransi Cigna dikenal sebagai ‘sekolah’ para telemarketer

yang selalu mencetak karyawan-karyawan yang piawai dan merupakan

4 Wildan, Wawancara, Surabaya, 23 Maret 2018
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tempat kerja yang hebat untuk memulai karir serta tempat kerja yang

menawarkan penghasilan komisi yang lebih tinggi.*

Namun didalam praktiknya tersebut telemarketer juga kadang
mendapat klaim dari nasabah akibat kesalahpahaman yang terjadi antara
telemarketer dan nasabah yakni terkait dengan penawaran produk dari PT.
Asuransi Cigna Surabaya. Kebanyakan nasabah belum sepenuhnya
memahami apa yang ditawarkan oleh telemarketer, namun pihak felemarketer
menganggap nasabah tersebut sudah memahami bahkan menyetujui untuk
menjadi nasabah. Hal tersebut mungkin sering terjadi yang dilakukan oleh
telemarketer diberbagai perusahan manapun. Mungkin karena ada beberapa
faktor alasan yang mengakibatkan timbulnya pernyatan sepihak akibat
kesalahpaham antara pihak felemarketer dan nasabah.*

Sebagai pionir telemarketing dalam industri asuransi, PT Asuransi
Cigna yang merupakan organisasi cusfomer centric, mengedepankan nasabah
dan menjadikannya pusat bisnis kami dengan tiga penopang yaitu insight,
yang kami dapatkan dari féedback nasabah; analisa, dengan kemampuan
customer value management (CVM) dan service excellence, dengan teknologi
yang kami rancang khusus yaitu CITAS (Cigna Indonesia Telemarketing
Advance System) dan seluruhnya didukung oleh karyawan yang handal
dimana kami mencari, melatih dan menjaga sumber daya manusia untuk

mendukung pertumbuhan perusahaan.

45 Yessa, Wawancara, Surabaya, 24 Maret 2018.
4 Panji Mahardika, Surabaya 25 Maret 2018.



BAB IV
ANALISIS HUKUM ISLAM DAN PERATURAN OJK NO.1/POJK.07/2013
TENTANG PERLINDUNGSN KONSUMEN SEKTOR JASA KEUANGAN
TERHADAP TELEMARKETING DI PT. ASURANSI CIGNA
SURABAYA

A. Analisis Praktik Telemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya

Cigna Indonesia kini telah tumbuh dan berkembang menjadi salah
satu perusahaan asuransi terkemuka di Indonesia dengan keunggulan dalam
menyediakan produk dan layanan yang menjangkau konsumen dan rekan
bisnis secara langsung. Sejalan dengan perkembangannya, Cigna Indonesia
telah menerima sejumlah penghargaan dari berbagai institusi dan majalah
bisnis di Indonesia. Penghargaan tersebut membuktikan komitmen Cigna
Indonesia untuk menjadi organisasi yang customer centric dan senantiasa
memberikan produk serta pelayanan terbaik bagi nasabah. Cigna Indonesia
mempunya kantor pemasaran diberbagai kota di Indonesia. Salahnya satunya
yaitu di Surabaya.

Untuk sebuah perusahaan strategi pemasaran menjadi hal yang paling
penting, karena sukses atau tidaknya suatu produk dapat dinilai dilihat dari
bagaimana sistem pemasaran yang dilakukan. Demikian pula dengan PT.
Asuransi Cigna Surabaya yang menggunakan beberapa sistem pemasaran,
salah satunya yaitu melalui felemarketing. Telemarketing diartikan sebagai
suatu strategi pemasaran melalui penggunaan media telepon dan pusat
layanan telepon (call center) yang dikombinasikan dengan sumber daya

manusia untuk menarik calon pelanggan dengan tujuan meningkatkan
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pelayanan penjualan, mencari laba dngan cara professional.*’ Seperti kita
ketahui Pemasaran dalam Islam adalah bentuk muamalah yang dibenarkan
dalam Islam, sepanjang dalam segala proses transaksinya terpelihara dari
hal-hal terlarang oleh ketentuan syariah. Pemasaran juga diartikan sebuah
disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran
dan perubahan value dari suatu inisiator kepada stakeholders-nya, yang
dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip
muamalah (bisnis) dalam Islam.*®

PT. Asuransi Cigna Surabaya memiliki produk-produk asuransi yang
ditawarkan diantaranya yaitu: Asuransi jiwa, kesehatan, kecelakaan, dan
penyakit kritis. Prduk-produk tersebut merupakan produk yang memiliki
tampilan, keanekaragaman, kualitas, dan bentuk pelayanan yang dirancang
dengan mengedepankan pada kebutuhan masyarakat yang menjadi aktivitas
sehari-hari. Dalam hal yang berkaitan dengan produk, PT. Asuransi Cigna
Surabaya berusaha untuk memberikan pelayanan dan produk-produk terbaik
kepada calon nasabah agar terbina dengan baik dan harmonis antara calon
nasabah dan pihak PT. Asuransi Cigna Surabaya. Untuk itu felemarketing
dijadikan sebagai salah satu media pemasaran oleh PT. Asuransi Cigna
Surabaya, karena telemarketing dapat menciptakan kepuasan pelanggan
yang baik karena terjalinnya hubungan langsung antara nasabah dan

telemarketer, yakni pelaku telemarketing dari PT. Asuransi Cigna Surabaya.

*" Harry T. Yani Achsan, Perancangan Sistem Informasi Telemarketing (Jakarta: Fasikom UI,
1998), 13.

* Hermawan Kertajaya & Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing (Bandung: PT. Mizan
Pustaka, 2006), 9.
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Dan juga dapat memperkokoh kemampuan perusahaan, memperluas jumlah
kemitraannya, dan menikmati pertumbuhannya sebagai pemimpin pasar
dalam affinity business.

Karena itu dalam perdagangan ini Islam mengaturnya agar satu sama
lain bisa hidup berdampingan secara rukun, yang berdasarkan keridhaan
yakni suka sama suka diantara keduanya tanpa adanya manipulasi atau
penipuan.

Alasan PT. Asuransi Cigna Surabaya menciptakan produk-produknya
dan menjadikan felemarketing sebagai salah satu media pemasarannya agar
dapat memberikan sesuatu yang berbeda dan bisa memberikan kontribusi
yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat. PT. Asuransi Cigna Surabaya
mencoba untuk menjaga hubungan baik dengan nasabah-nasabah dengan
memberikan penawaran produk-produk dan konsep berbagi resiko yang
dapat meminimalkan biaya premi yang mereka keluarkan. Dengan
menggunakan telemarketing sebagai salah satu media pemasarannya yang
bertujuan untuk memudahkan telemarketer menjangkau langsung nasabah
atau calon nasabah secara efisian dan mudah, serta menghemat waktu karena
pemasaran produk dilakukan hanya dengan menggunakan media telepon
tanpa adanya tatap muka atau pertemuan yang membutuhkan waktu
panjang. Disamping itu juga, tenaga-tenaga telemarketer yang tersedia
dibekali oleh keterampilan berkomunikasi yang khusus dan baik sehingga
penempatan produk-produk PT. Asuransi Cigna Surabaya dapat

menciptakan prduk premi yang maksimal.



70

Untuk memperkenalkan hasil produk-produknya secara terus
menerus PT. Asuransi Cigna Surbaya memperkuat kemampuan dan
kapasitas telemarketing sebagai pusat kekuatan usaha dan juga menciptakan
saluran distribusi lainnya yang menawarkan pilihan-pilihan bagi nasabah
sesuai dengan keinginan mereka dalam berkomunikasi dengan PT. Asuransi
Cigna. Hal ini merupakan perwujudan dari organisasi yang benar-benar
bertumpu pada nasabah dengan memperkaya pemahaman nasabah melalui
setiap interaksi dan menjadikan data-data pelanggan tersebut penting
sehingga Cigna mampu meningkatkan nilai dan tingkat kepuasan nasabah.

Keberhasilan telemarketing sebagai media pemasaran yang dilakukan
PT. Asuransi Cigna Surabaya ini didukung oleh semua aspek kinerja, maka
PT. Asuransi Cigna Surabaya berinvestasi besar pada teknologi tinggi,
karyawan yang cakap, dan management yang handal untuk memastikan
usaha ini efektif dan produktif. Serta tidak lupa peran dari felemarketer yang
juga memberikan kontribusi terhadap keefektifan telemarketing sebagai
salah satu media pemasaran. Keberhasilan telemarketing juga didukung oleh
beberapa komponen, yakni:

4. Produk yang dirancang sangat sederhana, praktis, mudah difahami, harga
yang kompetitif, proses klaim, dan administrasi yang sangat mudah. Hal
ini sangat penting mengingat pola pemasaran menggunakan media
telepon sehingga kemasan produk yang menarik mampu memberikan

manfaat kepada perusahaan.
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Memiliki data base calon konsumen prospektif yang sudah melalui tahap
penyaringan selektif sehingga calon konsumen yang ditawari mmiliki
respon yang baik, sehingga proses pemasaran lebih menghemat waktu dan
biaya.

Staf" telemarketer harus memahami sebaik mungkin baik hal teknis
maupun non teknis dalam hal pengenalan produk-produk yang
ditawarkan, serta teknik berkomunikasi yang sederhana namun efesien
dan tepat sasaran, sehinggan calon konsumen dapat memberikan respon

yang cepat dan baik mengenai produk yang ditawarkan.

B. Analisis Hukum Islam dan Peraturan OJK No. 1/POJK.07/2013 Tentang

Perlindungan Konsumen Sektor Jasa Keuangan Terhadap Telemarketing di

PT. Asuransi Cigna Surabaya

1.

Analisis Menurut Hukum Islam Terhadap 7elemarketing di PT. Asuransi
Cigna Surabaya

Pemasaran dalam Islam adalah bentuk mu‘amalah yang
dibenarkan dalam Islam, sepanjang dalam segala proses transaksinya
terpelihara dari hal-hal terlarang oleh ketentuan syariah. Semua aktivitas
kehidupan perlu dilakukan berdasarkan perencanaan yang baik. Islam
agama yang memberikan sintesis dan rencana yang dapat direalisasikan
melalui rangsangan dan bimbingan. Perencanaan tidak lain

memanfaatkan “karunia Allah” secara sistematik untuk mencapai tujuan
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tertentu, dengan memperhatikan kebutuhan masyarakat dan nilai

kehidupan yang berubah-ubah.

Belakangan ini kita ketahui bahwa di Indonesia semakin banyak
perusahan-perusahan yang memasarkan produknya dengan cara
memasarkannya produknya lewat media komunikasi telepon atau
biasanya disebut dengan felemarketing. PT. Asuransi Cigna Surabaya
adalah sebuah perusahan asuransi yang dalam strategi pemasarannya
menggunakan fe/emarketing.

Dalam ajaran agama Islam melakukan strategi pemasaran dalam
menawarkan produknya itu dibolehkan asalkan tidak melanggar
ketentuan syariat. Dalam fatwa MUI sudah dijelaskan bahwa ada
beberapa ketentuan yang harus terpenuhi dalam melakukan sebuah
pemasaran produk, diantaranya sebagai berikut:

d. Adanya obyek transaksi riil yang diperjual belikan berupa barang
atau produk jasa.

e. Barang atau produk jasa yang diperdagangkan bukan sesuatu
yang diharamkan dan atau yang dipergunakan untuk sesuatu yang
haram.

f.  Transaksi dalam perdagangan tersebut tidak mengandung unsur
gharar.

Melihat praktik pemasaran produk yang dilakukan oleh PT.

Asuransi Cigna Surabaya, bahwa alasan mereka menggunakan strategi

telemarketing yakni agar memudahkan telemarketer menjangkau
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langsung konsumen atau calon konsumen secara efisian dan mudah, serta
menghemat waktu karena pemasaran produk dilakukan hanya dengan
menggunakan media telepon.

Berdasarkan pengamatan diatas bahwa melakukan pemasaran
dalam menawarkan sebuah produk asuransi menggunakan strategi
telemarketing yang dilakukan oleh PT. Asuransi Cigna Surabaya itu
bolehkan asal tidak ada hal-hal yang brtentangan dengan prinsip-rinsip
muamalah seperti yang sudah dijelaskan diatas. Karena kegiatan
pemasaran jarus dilandasi dengan semangat bribadah kepada Tuhan Yang
Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin untuk kesejahteraan
bersama.

. Analisis Peraturan OJK No. 1/POJK.07/2013 Tentang Perlindungan
Konsumen Sektor Jasa Keuangan Terhadap 7elemarketing di PT.

Asuransi Cigna Surabaya

Pasal 4 UU OJK menyebutkan bahwa Otoritas Jasa Keuangan
dibentuk dengan tujuan agar keseluruhan kegiatan jasa keuangan di
dalam sektor jasa keuangan terselenggara secara teratur, adil, transparan,
dan akuntabel, serta mampu mewujudkan sistem keuangan yang tumbuh
secara berkelanjutan dan stabil, dan mampu melindungi kepentingan

konsumen dan masyarakat.

Globalisasi dalam sistem keuangan dan pesatnya kemajuan di

bidang teknologi informasi serta inovasi finansial telah menciptakan
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sistem keuangan yang sangat kompleks, dinamis, dan saling terkait
antar-subsektor keuangan baik dalam hal produk maupun kelembagaan.
Beberapa hal yang menjadi perhatian Otoritas Jasa Keuangan
diantaranya pengawasan sektor jasa keuangan yang terintegrasi
(konglomerasi), praktik perlindungan Konsumen yang sama di semua
sektor jasa keuangan, tindakan yang mencerminkan moral hazard dan

belum optimalnya perlindungan Konsumen sektor jasa keuangan.

Hasil nyata yang diharapkan antara lain Pelaku Usaha Jasa
Keuangan memperhatikan aspek kewajaran dalam menetapkan biaya
atau harga produk dan/atau layanan, fee-based pricing minimum yang
tidak merugikan Konsumen, serta kesesuaian produk dan/atau layanan
yang ditawarkan dengan kebutuhan dan kemampuan Konsumen. Di PT.
Asuransi Cigna Surabaya semua aspek produk-produk yang ditawarkan
memiliki tampilan, keanekaragaman, kualitas, dan bentuk pelayanan
yang memang dirancang dengan tujuan untuk mengedepankan pada
kebutuhan masyarakat yang menjadi aktivitas sehari-hari.

Seperti kita ketahui bahwa PT. Asuransi Cigna Surabaya ini
bekerja dan berjalan dibawah pengawasan Otoritas Jasa Keuangan
(OJK). Mengenai dengan kegiatan telemarketing yang dilakukan oleh
PT. Asuransi Cigna Surabaya sebagai salah satu strategi pemasaran
melalu media telepon ini juga diatur didalam peraturan OJK.

Telemarketing ini, kita dapat merujuk pada Peraturan Otoritas Jasa
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Keuangan Nomor 1/POJK.07/2013 Tahun 2013 tentang Perlindungan

Konsumen Sektor Jasa Keuangan (“POJK 1/2013”).

Menurut pasal 19 pada dasarnya, Pelaku Usaha Jasa Keuangan
dilarang melakukan penawaran produk dan/atau layanan kepada
konsumen dan/atau masyarakat melalui sarana komunikasi pribadi tanpa
persetujuan konsumen. Yang dimaksud dengan “sarana komunikasi
pribadi” dalam ayat ini adalah sarana komunikasi yang bersifat personal
misalnya antara lain email, short message system, dan voicemail.

Dalam hal penyampaian informasi melalui sarana komunikasi
pribadi (telepon, fext message, email, dan yang dapat dipersamakan
dengan itu) atau kunjungan langsung harus memenuhi hal-hal sebagai
berikut:

a. Komunikasi hanya dapat dilakukan pada hari Senin sampai dengan
Sabtu di luar hari libur nasional dari pukul 08.00 — 18.00 waktu
setempat, kecuali atas persetujuan atau permintaan calon konsumen
atau konsumen;

b. Menginformasikan nama PUJK dan menjelaskan maksud dan tujuan
terlebih dahulu sebelum menawarkan produk dan/atau layanan PUJK;

Dalam hal PUJK menggunakan sarana komunikasi pribadi berupa
telepon:

a. PUJK wajib menyediakan dan menggunakan alat rekam suara;

b. Jika diperlukan sebagai alat bukti adanya perbuatan hukum yang

dilakukan oleh Konsumen dan PUJK di Pengadilan dan/atau
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diperlukan oleh Bidang Pengawas maka wajib disajikan dalam hasil
cetakan dan/atau surat yang ditandatangani oleh Konsumen; dan

c. Alat rekam suara yang menyampaikan persetujuan konsumen yang
disajikan dalam hasil cetakan dapat dipersamakan dengan pernyataan
persetujuan tertulis yang ditandatangani oleh konsumen.

Jadi, pada dasarnya memang dilarang melakukan penawaran
produk dan/atau layanan kepada konsumen dan/atau masyarakat melalui
sarana komunikasi pribadi. Akan tetapi hal tersebut dapat dilakukan
dengan persetujuan konsumen. Jika seorang dari pihak PUJK
menawarkan produk atau jasa keuangan dengan cara menyampaikan
informasi melalui media telepon, maka ia harus memenuhi ketentuan
yang telah ditetapkan dalam peraturan tersebut, antara lain ketika waktu
yang diperbolehkan untuk berkomunikasi hanya dapat dilakukan pada
hari Senin sampai dengan Sabtu di luar hari libur nasional dari pukul
08.00 — 18.00 waktu setempat, kecuali atas persetujuan atau permintaan
calon konsumen atau konsumen.

Sanksi dan Langkah Hukum Jika Penyampaian Informasi Jasa
Keuangan Melalui Telepon Tidak Sesuai Aturan berdasarkan pasal 53
POJK 1/2013, Pelaku Usaha Jasa Keuangan dan/atau pihak yang
melanggar ketentuan dalam POJK 1/2013 ini dikenakan sanksi
administratif, antara lain berupa:

a. Peringatan tertulis;

b. Denda yaitu kewajiban untuk membayar sejumlah uang tertentu;
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c. Pembatasan kegiatan usaha;
d. Pembekuan kegiatan usaha; dan
e. Pencabutan izin kegiatan usaha.

Jika ada dari pihak calon konsumen yan merasa terganggu
dengan kegiatan telemarketer atau PUJK yang menyampaikan informasi
produk dan/atau jasa keuangan melalui telepon tersebut, menurut kami
itu bisa menolak dengan baik pada PUJK/telemarketernya.

Selain itu menurut pasal 40 ayat (2) dan (3) POJK/2013, jika
dalam menyampaikan informasi seputar produk dan/atau layanan jasa
keuangan ini PUJK melanggar ketentuan waktu komunikasi yang
ditentukan yaitu hanya dapat dilakukan pada hari Senin sampai dengan
Sabtu di luar hari libur nasional dari pukul 08.00 — 18.00 waktu setempat
tanpa ada persetujuan atau permintaan calon konsumen atau konsumen,
lalu penolakan dengan cara yang baik juga tidak membuahkan hasil,
maka Anda dapat melaporkannya kepada OJK dalam hal ini Anggota
Dewan Komisioner yang membidangi edukasi dan perlindungan.*’

Melihat praktik yang dilakukan telemarketer PT. Asuransi Cigna
Surabaya secara kesuluruhan selama ini sesua dengan peraturan yang telah
ditetapkan OJK yakni, pada Dalam Pasal 8 (1) Pelaku Usaha Jasa Keuangan
wajib menyusun dan menyediakan ringkasan informasi produk dan/atau
layanan. Dalam praktiknya pihak felemarker memang sudah menyiapkan

apa saja yang perlu disampai dalam menawarkan sebuah produknya.

* Peraturan OJK No.1/POJK.07/2013, Tentang Perlindungan Konsumen Sektor Jasa Keuangan.
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Kemudian dalam Pasal 9 Pelaku Usaha Jasa Keuangan wajib memberikan
pemahaman kepada Konsumen mengenai hak dan kewajiban Konsumen.
Sudah otomatis jika pihak telemarketer dari PT. Asuransi Cigna Surabaya
itu menyampaikan dan memberikan pemahaman terkait dengan produk yang
ditawarkan, karena sudah menjadi tugas dan tanggungjawab dari
telemarketer. Namun masih ada beberapa salah satu calon konsumen yang
komplain terhadap praktik felemarketing yang dilakukan oleh PT. Asuransi
Cigna Surabaya terkait dengan produk yang ditawarkan. Itu artinya mereka
masih ada yang belum jelas dan belum faham mengenai produk yang
ditawarkan. Ketika mendapati telepon masuk dari telemarketer calon
konsumen tersebut dalam keadaan masih bekerja, akhirnya kurang
sepenuhnya menangkap informasi dari pihak felemarketer. Dan anehnya
ketika calon konsumen tersebut menjawab “IYA” karena penjelasan dari
telemarketer tadi, bahwa menurut telemarketer PT. Asuransi Cigna Surabaya
itu sudah dianggap menyetujui keputusan tersebut untuk tertarik menjadi
nasabah PT. Asuransi Cigna Surabaya dengan produk yang ditawarkan dan
terbitlah buku polis, yakni buku sah menjadi nasabah oleh PT. Asuransi
Cigna Surabaya. Padahal maksud dari konsumen mengatakan “IYA” itu
hanya sebatas mendengarkan dari pembicaraan felemarketer tadi, bukan
menyetujui penawaran tersebut. Berdasarkan kejadian tersebut dapat
disimpulkan bahwa terjadi kesalahpahaman komunikasi antara pihak calon

konsumen dengan pihak felemarketer PT. Asuransi Cigna Surabaya.
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Di dalam peraturan OJK No.l/POJK.07/2013 sudah dijelaskan
bahwa kegiatan telemarketing menurut peraturan OJK diperbolehkan
asalkan harus ada persetujuan dari pihak konsumen. Serta adanya waktu
khusus yang diperbolehkan untuk berkomunikasi, yakni hanya dapat
dilakukan pada hari Senin sampai dengan Sabtu di luar hari libur nasional
dari pukul 08.00 — 18.00 waktu setempat, kecuali atas persetujuan atau

permintaan calon konsumen atau konsumen.



BABV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Setelah penulis menyelesaikan pembahasan dan analisis terhadap

praktik telemarketing di PT. Asuransi Cigna Surabaya, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1.

b)

Telemarketing sebagai pusat kekuatan usaha bagi PT. Asuransi Cigna
Surabaya dalam menawarkan produknya. Karena melalui ze/emarketing
semua akan mudah dan efisien, juga bisa menghemat waktu dan biaya.
Karena strategi pemasaran yang dilakukan hanya dengan menggunakan
media telepon tanpa adanya pertemuan langsung baik dengan konsumen
atau calon konsumen.

a) Praktik telemarketing yang dilakukan oleh PT. Asuransi Cigna
Surabaya dilihat dari hukum Islam bahwa pemasaran melalui
telemarketing itu pada dasarnya dibolehkan. Namun dalam praktiknya
yang terjadi adanya keputusan sepihak dari felemarketer, karena calon
konsumen tersebut belum memberikan persetujuan.

Menurut peraturan OJK No.1/POJK.07/2013 tentang perlindungan
konsumen sektor jasa keuangan. Praktik telemarketing yang dilakukan
PT. Asuransi Cigna Surabaya dapat dikatakan secara kesuluruhan sesuai
dengan peraturan. Namun menurut pasal 19 praktik tersebut ada yang
kurang tepat karena adanya sebuah keputusan sepihak dari telemarketer

ketika memberikan informasi kepada calon konsumen. Yang terjadi
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adalah pihak telemarketer menganggap bahwa calon konsumen tersebut
sudah dianggap menjadi nasabah padahal calon konsumen tersebut
belum mengatakan sepakat dengan produk yang ditawarkan oleh PT.

Asuransi Cigna Surabaya.

B. Saran

1.

Dari pihak PT. Asuransi Cigna Surabaya diharapkan agar lebih
mengoptimalkan peran telemarketing sebagai bagian utama dalam
sistem komunikasi pemasaran terpadu. Karena telemarketing tidak hanya
menjadi dasar landasan servis, tapi juga sebagai senjata utama untuk
melakukan strategi pemasaran produk.

Dari pihak telemarketer PT. Asuransi Cigna Surabaya agar lebih baik
lagi menjalin komunikasi dengan calon konsumen agar tidak terjadi lagi
kesalahpahaman dalam memberikan informasi. Kepuasan konsumen itu
sangat penting untuk mewujudkan hubungan yaang baik antara pihak
PT. Asuransi Cigna Surabaya dengan pihak calon konsumen dan juga
bagi konsumen itu sendiri

Telemarketing dirasa masih perlu banyak inovasi serta evaluasi sebagai
cermin eksistensi yang telah ada selama beberapa tahun terakhir ini.
Selama perkembangannya telemarketing dirasa bukan media yang akan
bermanfaat dalam sebuah sistem pemasaran jika tidak ada komponen
pendukung yang mendukung kebaradaanya dalam dunia pemasaran.

Maka dari itu dari pihak PT. Asuransi Cigna Surabaya, agar memberikan
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suatu kualitas produk yang baik, dan juga bagi karyawan yang berkerja
disana agar selalu memberikan kinerja yang baik untuk bisa melayani
konsumen dengan baik dan benar sesuai dengan keinginan dari pihak
konsumen.

. Dalam melakukan praktik felemarketing. Telemarketer dari PT. Asuransi
Cigna Surabaya dalam praktiknya sebaiknya sesuai dengan peraturan
OJK No.1/POJK.07/2013 tentang perlindungan konsumen sektor jasa
keuangan. Agar tidak timbul suatu permasalahan bahkan komplain dari

pihak konsumen.
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