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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Di banyak negara yang sistemnya dibangun dengan baik akan menimbulkan check and balance yang kuat di segala strata kehidupan sosial. Artinya, masyarakat sudah secara sadar menghargai hak dan kewajiban. Hak dan kewajiban tentu akan menimbulkan biaya yang dapat diperhitungkan.

Produk asuransi merupakan salah satu bentuk produk yang memberikan banyak kegunaan baik itu untuk kelangsungan hidup secara perseorangan, masyarakat maupun perusahaan. Dengan adanya asuransi diharapkan dapat menampung sekian banyak resiko yang ditemui dalam kehidupan masyarakat sehari-hari.

Tujuan dari asuransi jiwa adalah untuk mengganti kerugian finansial dari individu, keluarga dan perusahaan yang timbupl pada waktu sumber daya manusia sakit, cacat atau meninggal. Ini adalah sesuatu yang sangat penting dan merupakan tanggung jawab mulia dalam masyarakat. Sayangnya meskipun kesadaran akan nilai asuransi itu ada dan nyata, namun konsumen biasanya tidak berinisiatif membeli asuransi yang secukupnya untuk memenuhi kebutuhan. Masyarakat beranggapan pembelian polis asuransi memerlukan prosedur yang rumit. Oleh karena keraguan-keraguan ini, maka kebutuhan masyarakat untuk perlindungan terhadap kerugian finansial tidak akan tercapai jika asuransi tidak dipasarkan secara aktif dan efektif.

Sebagai produk yang tidak dapat ditangkap pancaindra, asuransi memiliki karakter yang berbeda dengan barang-barang yang berwujud. Perkembangan bisnis asuransi di Indonesia tidak terlepas dari perkembangan asuransi di dunia. Siklus yang terjadi dalam kurun waktu lima sampai sepuluh tahunan dimana pada tahun 1998 telah terjadi penurunan pertumbuhan asuransi di Eropa sebesar 1,4%, telah mempengaruhi juga perkembangan bisnis di Indonesia.

Akibatnya asuransi jiwa mengalami kemunduran pada tahun 2000, dan hampir seluruh perusahaan asuransi dunia bersaing dalam kondisi yang sulit, sehingga harus mengambil resiko menurunkan tarif preminya. Padahal di satu sisi dari hasil preminya yang didapat tidak cukup menutup resiko yang tinggi. Pada tahun yang sama pula asuransi kerugian mengalami masa booming. Hal ini terlihat dengan semakin agresifnya ekspansi pasar yang dilakukan perusahaan asuransi asing yang masuk ke Indonesia dan bermitra dengan perusahaan asuransi nasional yang ada.

Perkembangan bisnis asuransi tahun-tahun sebelumnya menjadi cerminan bisnis asuransi pada masa sekarang. Perkembangan yang perlu dicermati selain kondisi perasuransian dunia, juga masuknya perusahaan asing ke Indonesia. Dimana perusahaan asing ini masuk dengan empat modal utama yang dimiliki yaitu modal besar, kepercayaan, teknologi dan tarif yang lebih murah. Kemudian yang perlu dicermati lagi yaitu Undang-Undang Monolpoli dan Undang-Undang Otonomi Daerah yang dapat memberikan implikasi terhadap bisnis asuransi.

Pangsa pasar asuransi sendiri sulit dihitung berdasarkan angka. Seiring dengan perkembangan bisnis asuransi tersebut banyak hal yang harus dilakukan oleh penyedia jasa asuransi untuk dapat memenangkan persaingan dan agar tetap eksitensinya. Menghadapi persaingan yang ketat dan pasar yang heterogen, maka peranan pemasaran bagi perusahaan akan sangat penting.

Pada situasi tersebut mutlak diperlukan konsep pemasaran (marketing), terutama dalam upaya peningkatan penjualan sebagai sarana komunikasi produk yang dimiliki oleh perusahaan kepada pasar sasarannya.

Dalam persaingan jasa asuransi khususnya asuransi jiwa yang lebih kompleks diperlukan optimalisasi dalam tiap-tiap variabel marketing mix untuk dapat menarik nasabah. Dan tujuan variable marketing mix berfungsi sebagai gerbang awal dari penawaran produk adalah variable promosi. Promosi merupakan salah satu cara perusahaan dalam mengkomunikasikan produk yang ditawarkan kepada pasar. Oleh karena itulah promosi seringkali disebut sebagai gerbang awal pemasaran produk.

Asuransi Manulife merupakan salah satu perusahaan asuransi jiwa berskala internasional yang sudah cukup lama berkecimpung dalam bisnis asuransi jiwa di Indonesia. Dimana dalam penelitian ini difokuskan pada Asuransi Jiwa Prodana Manulife yang merupakan salah satu asuransi jiwa yang memberikan manfaat proteksi  s/d  tertanggung berusia 70 tahun, dengan pilihan masa pembayaran premi untuk 5 tahun, 10 tahun, 15 tahun, dan 20 tahun.

Berdasarkan hasil pengamatan selama ini bisnis asuransi jiwa Manulife belum banyak dikenal orang sehingga Manulife perlu untuk lebih bekerja keras untuk dapat memperkenalkan produknya di masyarakat, tidak hanya sebatas orang mengenal produk tersebut, tetapi bagaimana agar orang tertarik dan sampai pada proses keputusan untuk membeli polis asuransi. Melihat persaingan ketat antara perusahaan asuransi sejenis yang memberikan jasa yang sama seperti Ing Aetna dengan asuransi jiwa permatanya, Manulife berupaya untuk lebih mengkomunikasikan produknya melalui kegiatan promosi.

Untuk dapat mengoptimalkan proses tersebut diperlukan daya saing yang kuat dalam menjalankan bisnis ini agar tidak kandas di tengah jalan dan dapat menjaring nasabah, terutama nasabah yang loyal. Salah satu upaya untuk meningkatkan mix yang salah satunya adalah promosi yang merupakan gerbang awal dalam memasuki pasar.

Berdasarkan fenomena di atas, maka timbul keinginan penulis untuk melakukan penelitian dengan judul :”Pengaruh Bauran Promosi terhadap Keputusan Pembelian Polis Asuransi Jiwa Prodana Pada Asuransi Manulife Cabang Bandung”.

1.2. Identifikasi Masalah

Asuransi Manulife berupaya mengkomunikasikan keberadaannya dan juga perusahaan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen / nasabah.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis mengidentifikasikan masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana tanggapan konsumen mengenai pengaruh bauran promosi yang dilakukan Asuransi Manulife Cabang Bandung.

2. Bagaimana keputusan pembelian polis Asuransi Jiwa Prodana pada Asuransi Manulife Cabang Bandung.

3. Sejauhmana pengaruh bauran promosi terhadap keputusan pembelian polis Asuransi Jiwa Prodana pada Asuransi Manulife Cabang Bandung.

1.3. Maksud dan Tujuan Penelitian

1.3.1. Maksud Penelitian

Penelitian ini bermaksud untuk mengumpulkan data dan informasi mengenai bauran promosi yang dilakukan oleh Asuransi Manulife dan hubungannya dengan keputusan pembelian polis Asuransi Jiwa Prodana yang akan digunakan sebagai bahan penyusunan skripsi ini.

1.3.2. Tujuan Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk :

1. mengetahui tanggapan konsumen mengenai pengaruh bauran promosi yang dilakukan Asuransi Manulife Cabang Bandung.

2. mengetahui keputusan pembelian polis Asuransi Jiwa Prodana pada Asuransi Manulife Cabang Bandung.

3. mengetahui sejauhmana pengaruh bauran promosi terhadap keputusan pembelian polis Asuransi Jiwa Prodana pada Asuransi Manulife Cabang Bandung.

1.4. Kegunaan Hasil Penelitian

1.4.1. Kegunaan Operasional

a. Pihak Pertama

Hasil penelitian ini diharapkan sebagai informasi dan menjadi sumbangan pikiran yang berguna serta bermanfaat bagi Asuransi Manulife Cabang Bandung dalam pelaksanaan bauran pemasaran sehingga menghasilkan keputusan pembelian yang maksimal agar tujuan perusahaan dapat tercapai lebih optimal.

b. Pihak Terkait

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi bagi pihak-pihak lain terutama sebagai bahan pertimbangan dalam penelitian dalam bidang yang sama dan diharapkan dapat membantu menyelesaikan masalah yang berhubungan dengan bauran promosi dan keputusan pembelian polis asuransi.

c. Pihak Lain

Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan kontribusi sebagai referensi pada penelitian dan kajian-kajian ilmiah selanjutnya, terutama yang berhubungan dengan pelaksanaan bauran promosi terhadap keputusan pembelian polis asuransi.

1.4.2. Kegunaan pengembangan Ilmu

a. Penulis

Penelitian ini dapat menambah wawasan pengetahuan dan pemahaman khususnya mengenai pengaruh bauran promosi terhadap keputusan pembelian polis Asuransi Jiwa Prodana pada Asuransi Manulife Cabang Bandung.

b. Penelitian Lain

Bagi pihak lain, penelitian ini dapat memberi tambahan pengetahuan dan menjadi bahan referensi khususnya untuk mengkaji topik-topik yang berkaitan dengan masalah yang dibahas dalam skripsi ini.

c. Pengembangan Ekonomi

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk pengembangan ilmu manajemen khususnya manajemen pemasaran dalam hal pelaksanaan bauran promosi dan kepustakaan pembelian.

1.5. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1. Kerangka Pemikiran

Dalam mempertahankan kelangsungan hidup usahanya, setiap perusahaan seperti halnya jasa asuransi senantiasa harus berusaha untuk memiliki Competitive Advantage (keunggulan dalam bidang tertentu untuk memenangkan persaingan). Di mana dalam hal ini dapat berupa keunggulan dalam program komunikasi pemasaran jasa kepada para nasabah. Demikian pula halnya dengan Asuransi Manulife sebagai salah satu asuransi yang memperhatikan kepentingan dan kepercayaan nasabahnya, melaksanakan program peningkatan kinerja komunikasi pemasaran jasa asuransi dengan tujuan akhir untuk menciptakan loyalitas dan pertumbuhan jumlah simpanan nasabah.

Agar komunikasi pemasaran berhasil maka perlu dilakukan komunikasi yang efektif. Komunikasi yang efektif merupakan hal yang menentukan keberhasilan fungsi dari setiap perusahaan. Shimp (2000:662) mendefinisikan, “Marketing Communication is the collection of all elements in an organization’s marketing mix that facilitates exchanges by estabilishing shared mearing with the organization’s customer or clients”.
Definisi yang lebih luas dari komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyerahkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau meningkatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar tersedia menerima dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 2000:219).

Dalam komunikasi perusahaan, suatu organisasi pemasaran dapat berperan sebagai pengirim (sender) dan sekaligus penerima (receiver) pesan. 

Ketika menjalankan sebagai penerima, seorang komunikator pemasaran berusaha untuk memberitahu, membujuk dan mendorong konsumen agar bertindak (melakukan pembelian terhadap produk) sesuai dengan keinginan komunikator.


Sebagai penerima pesan, seorang komunikator pemasaran mendengar keinginan konsumen agar pesan-pesan yang akan dikomunikasikannya sesuai dengan pasar sasaran, menyesuaikan pesan terhadap kondisi pasar yang berubah dan mencari peluang komunikasi baru (Shimp,2000:8).


Salah satu bagian dari komunikasi pemasaran adalah promosi. Promosi merupakan salah satu faktor penting yang dapat menentukan keberhasilan suatu program pemasaran. Berapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka,k maka mereka tidak akan pernah membelinya. Promosi dan promotion berasal dari kata latin yang berarti “untuk maju ke depan”. Dalam pemasaran promosi mempunyai arti yang sama, khususnya untuk membuat nasabah loyal (Shimp,2000:8).


Promosi mempunyai lima perangkat utama, diantaranya : iklan, pemasaran langsung, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan penjualan personal. Kombinasi dari aktivitas tersebut disebut sebagai bauran promosi.


Definisi dari masing-masing promosi tersebut adalah sebagai berikut :

1) Advertising : Any paid form non personal presentation and promotion of ideas, goods or services by an identified sponsor.

2) Direct Marketing :  Use of mail, telephone and other non personal contact tools to communicate with or solicity a response from specificcus tamers and prospects.

3) Sales Promotion : Shert-term incentives to encourage trial or purchase of a product or service.

4) Public Relations and Publicity : A variety of programs designed to promote and or protect a company’s imager or it’s individual products.

5) Personal Selling : Face to face interaction with one or more prospective purcesers for the purpose of making sales. (Kotler,2000:608).

Menentukan variabel bauran promosi yang paling efektif merupakan tugas sulit bagi manajemen pemasaran. Pihak manajemen harus mencari kombinasi terbaik atas penggunaan alat-alat tersebut. Penggunaan alat-alat promosi yang berbeda-beda memerlukan koordinasi yang baik agar memberikan hasil yang diinginkan.

Komunikasi pemasaran harus menentukan respon pasar yang dikehendakinya. Tentunya respon utama adalah pembelian dan kepuasan. Tetapi perilaku pembelian merupakan hasil akhir dari proses pengambilan keputusan konsumen yang panjang. Pemasaran perlu mendapatkan respon kognitif, efektif dan perilaku dari konsumen sasaran (Kotler,2000:601).

Untuk memudahkan perusahaan dalam meneliti proses keputusan pembelian konsumen maka digunakan “model tahapan” dari proses pembelian.

Menurut Kotler (2000:228) dalam proses kepuasan pembelian konsumen melalui lima tahap, yaitu :

1. Ned reeognition (pengendalian kebutuhan)

2. Search of Information (Pencarian informasi)

3. Alternative Evaluation (Evaluation alternative)

4. Purchase (Pembelian)

5. Out Comes (Prilaku setelah pembelian)

Bauran promosi merupakan salah satu elemen dari bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi. Pemasar harus mengetahui alat promosi yang tepat bagi perusahaan dalam memasarkan produknya kepada pelanggan sasaran.

Menurut H. Djaslim Saladin, SE (2002:124) : ”Promosi adalah suatu alat komunikasi informasi penjualan dan pembelian yang bertujuan untuk mengubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga pembeli memutuskan untuk membeli produk tersebut dan tetap mengingat produk tersebut”.
Dari uraian diatas dapat ditarik benang merah atas promosi dengan proses keputusan pembelian bagi konsumen yang dapat dituangkan dalam paradigma sebagai berikut :




Gambar 1.1. Paradigma Hubungan Variabel X dan variabel Y

1.5.2. Hipotesis

Berdasarkan uraian pada kerangka pemikiran di atas maka penulis dapat menyimpulkan hipotesis sementara yaitu terdapat pengaruh antara bauran promosi terhadap keputusan pembelian polis Asuransi Jiwa Prodana pada Asuransi Manulife Cabang Bandung.

1.6. Lokasi dan Waktu Penelitian

1.6.1. Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada Asuransi Manulife Cabang Bandung yang beralamat di Jl. Ir. H. Juanda No.94 Dago Bandung – 40132.

1.6.2. Waktu Penelitian

Untuk kelancaran kegiatan penelitian, maka ditetapkan jadwal penelitian dengan rincian sebagai berikut :

Tabel 1.1.  Jadwal Penelitian
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Bauran Promosi :


Advertising


Sales Promotion


Personal Selling 


Public Relation


Direct Marketing 


      (VARIABEL  X)





Keputusan Pembelian :


Pengenalan Kebutuhan


Pencarian Informasi


Evaluasi Alternative


Keputusan pembelian


Perilaku pasca pembelian


(VARIABEL Y )
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