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Abstrak: Analisis Keefektifan Influencer dalam Meningkatkan 

Penjualan Produk Asuransi Jiwa Syariah. Analisis Keefektifan 

Influencer Dalam Meningkatkan Penjualan Produk Asuransi Jiwa 
Syariah. Penelitian ini bertujuan untuk menilai efektifitas influencer 

dalam meningkatkan penjualan produk asuransi jiwa. Penelitian ini 

menerapkan pendekatan kualitatif dengan studi kasus yang berfokus 

pada pengguna tiktok dan Instagram. Metode yang digunakan adalah 

pendekatan kualitatif berupa studi kasus. Objek penelitian ini dilakukan 

di PT. Allianz, Kota Tanjungbalai, Sumatera Utara. Sumber data dalam 
penelitian ini berasal dari hasil wawancara, dokumentasi, dan observasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi lewat influencer di tiktok 

dapat menarik perhatian calon nasabah untuk membeli asuransi dan 

bekerja sama dengan PT. Allianz dengan selalu mengedepankan nilai-nilai 

kemanusiaan. Pendekatan yang digunakan oleh PT. Allianz terbukti 
berhasil dalam mengintegrasikan nilai-nilai kemanusiaan dan dukungan 

sosial yang konsisten. Penelitian ini memberikan kontribusi berupa kajian 

evaluatif tentang efektivitas influencer dalam mempengaruhi keputusan 

berasuransi dan hubungan pelanggan sebagai pengembangan kebijakan 

pemasaran yang lebih terintegrasi. 

 
Abstract – Analysis of the Effectiveness of Influencers in Increasing 

Sales of Sharia Life Insurance Products. This study aims to evaluate 
the effectiveness of influencers in boosting sales of sharia life insurance 
products. It employs a qualitative approach through a case study focused 
on TikTok and Instagram users. The research was conducted at PT. Allianz 
in Tanjungbalai City, North Sumatra. Data sources for this study include 
interviews, documentation, and observation. The findings reveal that 
influencer promotions on TikTok can attract potential customers to purchase 
insurance and collaborate with PT. Allianz, while emphasizing 
humanitarian values. PT. Allianz’s approach has proven successful in 
integrating humanitarian values with consistent social support. This 
research contributes an evaluative study on the effectiveness of influencers 
in influencing insurance decisions and customer relationships, providing 
insights for developing a more integrated marketing policy. 
 

Disitasi sebagai: Marpaung, N. A. W., & Syafina, L. (2024). Analisis Keefektifan Influencer dalam 

Meningkatkan Penjualan Produk Asuransi Jiwa Syariah. Imanensi: Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan 
Akuntansi Islam, 9(2), 28-41. IMANENSI: Jurnal Ekonomi Manajemen, dan Akuntansi Islam, 9(2), 28-

43. https://doi.org/10.34202/imanensi.9.2.2024.28-43. 
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1. PENDAHULUAN 

Perusahaan asuransi didirikan untuk meningkatkan penjualan produk 
asuransi jiwa  (Ramadani & Aisyah, 2023). Produk asuransi jiwa merupakan 

salah satu jenis asuransi yang memiliki fungsi untuk melindungi kepentingan 
ekonomi dan kehidupan sosial milik pemegang asuransi ketika mengalami 

sakit, kecelakaan, atau kematian (Fauzi, 2019). Saat ini sudah banyak 
masyarakat Indonesia yang sadar akan pentingnya penggunaan asuransi 
jiwa. Asosiasi Asuransi Jiwa Indonesia (AAJI) memaparkan bahwa total 

jumlah masyarakat tertanggung industri asuransi jiwa di Indonesia mencapai 
81,76 juta orang pada awal tahun 2024. Melihat perkembangan tersebut, 

inovasi produk asuransi perlu dioptimalkan, salah satunya dengan melalui 
penawaran produk asuransi jiwa syariah.  

Asuransi jiwa syariah merupakan bentuk perjanjian antara peserta 
asuransi dengan perusahaan asuransi dalam bentuk premi yang 
diinvestasikan berdasarkan prinsip syariah (Ajib, 2019:9). Peserta asuransi 

wajib mendapatkan pembayaran dalam jumlah tertentu ketika terjadi suatu 
peristiwa atau musibah. Dalam operasionalnya dana dari peserta akan 

dikelola oleh perusahaan menjadi sebuah bisnis yang halal atau diberkan 
kepada individu yang mengalami musibah sesuai dengan isi yang tertera pada 

polis asuransi. Keuntungan yang diperoleh dari hasil pengelolaan dana akan 
dibagi sesuai dengan ketentuan yang telah disepakati di awal. Pada 

prinsipnya yang menjadi pembeda dengan asuransi jiwa konvensional, 
asuransi jiwa syariah mengajak setiap peserta untuk berbagi risiko atau 
berkolaborasi dengan orang lain untuk membantu ketika peserta lainnya 

mengalami musibah. Dalam operasionalnya Asuransi syariah menggunakan 
prinsip tabarru' dan akad tijarah (mudhrabah). Namun akad wakalah 

(wakalah bi al-ujrah) dan mudarabah musytarakah terkadang juga 
digunakan sebagai penunjang kebutuhan peserta asuransi jiwa syariah 

(Harahap & K., 2022).  
Pangsa pasar Indonesia untuk asuransi jiwa syariah sangat besar karena 

jumlah penduduk muslim yang mencapai 87 persen dari total keseluruhan 

jumlah penduduk di Indonesia. Namun pada kenyatannya pertumbuhan 
jumlah peserta asuransi jiwa syariah tidak lebih banyak dari pertumbuhan 

peserta pada asuransi jiwa konvensional. Hal ini disebabkan karena belum 
memadainya sumber daya manusia dan rendahnya tingkat literasi 

masyarakat mengenai asuransi jiwa syariah (Iltiham, 2016). Oleh karena itu 
perusahaan asuransi jiwa syariah harus memiliki strategi yang baik untuk 
membantu meningkatkan jumlah peserta akuntansi jiwa syariah di 

Indonesia.  
Salah satu strategi yang harus menjadi fokus utama bagi setiap 

perusahaan adalah penyusunan strategi pemasaran. Pemasaran merupakan 
suatu tindakan yang dilakukan dengan tujuan untuk memperoleh pelanggan 

yang dapat membeli barang untuk membantu memaksimalkan perolehan 
keuntungan suatu perusahaan (Seran et al., 2023). Dalam prosesnya 
pelangga akan tertarik untuk membeli barang, mengadakan kontrak, dan 

menukar manfaat yang ditawarkan (Syahrizal & Setiawawan, 2019). Strategi 
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pemasaran yang diterapkan oleh suatu perusahaan dapat mempengaruhi 

keberhasilan tujuan penjualan apabila penyusunan strategi pemasaran 
diterapkan dengan benar. Strategi pemasaran harus mencakup semua aspek 

tentang bagaimana perusahaan menganalisis, merencanakan, dan mengelola 
produk miliknya.  Selain itu perusahaan harus bisa memiliki cara untuk 

melalukan pendistribusian barang yang optimal, seperti halnya industri 
asuransi jiwa konvensional yang berkembang pesat saat ini (Monica et al., 
2024). 

Pada era internet belum marak digunakan, pengusaha hanya dapat 
melakukan komunikasi secara tidak langsung dan tidak real time. Namun 

sekarang komunikasi dapat dengan mudah dilakukan melalui internet. 
Berbagai perusahaan menggunakan internet untuk mencari materi promosi 

melalui jejaring sosial dan memanfaatkan media sosial sebagai suatu strategi 
pemasaran (Azizah, 2023). Survei yang dilakukan oleh We Are Social 
menyebutkan bahwa pada tahun 2024, jumlah pengguna aktif media sosial 

di Indonesia adalah 139 juta orang atau sekitar 49,9 persen dari total 
populasi di Indonesia. Jumlah tersebut menetapkan Indonesia sebagai 

Negara dengan peringkat ketiga yang memiliki pengguna internet terbesar 
secara global. Hal ini dikarenakan media sosial sangat mempermudah 

penggunanya untuk memperoleh akses informasi secara online. Dampak 
pemanfaatan media sosial sangat kuat sehingga membantu pengusaha untuk 

mengembangkan jaringan untuk mengelola perusahaan mereka  (Dharma et 
al., 2022). Media sosial menjadi kategori media online di mana orang dapat 
berinteraksi, berbagi, dan menghasilkan informasi dengan mudah 

(Fatmawati, 2021). Berbagai platform dapat digunakan diantaranya Facebook, 
Twitter, Instagram, dan Tiktok yang saat ini memiliki tren sangat baik 

(Romdonny et al., 2018). Setiap orang berpikir mereka dapat memiliki media 
mereka sendiri, itulah sebabnya media sosial berkembang begitu pesat dan 

dianggap sebagai media pemasaran terbaik yang dapat dilakukan saat ini. 
Salah satu bentuk pemasaran melalui media sosial yakni dengan 

memanfaatkan influencer yang banyak bermunculan di berbagai platform 
(Hanndharputri & Putra, 2019). Influencer merupakan seseorang yang 

memiliki pengaruh di masyarakat, seperti selebriti, blogger, YouTuber, 
pengguna Tik Tok, atau kepribadian media sosial dengan pengikut yang 
cukup besar (Wardah & Albari, 2023). Influencer memiliki pengikut yang 

substansial dan memiliki kekuatan untuk mengubah tindakan pengikut 
mereka (Salsabila & Sampurna, 2020). Menurut Panca et al (2022) 

penggunaan influencer dapat membantu perusahaan asuransi dalam 
meningkatkan penjualan produk asuransi jiwa dengan menggabungkan 

kualitas produk asuransi jiwa dengan strategi pemasaran yang efektif. 
Efektivitas menjadi metrik yang menyatakan seberapa banyak tujuan yang 
telah dicapai dalam hal kualitas, kuantitas, dan waktu dengan gagasan yang 

mendasarinya adalah bahwa semakin banyak target yang dicapai sebagai 
persentase, semakin efektif strategi tersebut (Edam et al., 2018) .  

Pemanfaatan influencer untuk melakukan pemasaran dikenal sebagai 
endorsement. Dalam penelitian Nopita et. al (2024), Kosasih (2022), dan 

Angelica & Rusdi (2021) menunjukkan bahwa endorsment oleh influencer 
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memberikan pengaruh terhadap minat dan keputusan konsumen. Strategi ini 

semakin populer seiring dengan pertumbuhan media sosial, di mana 
influencer memiliki kedekatan yang unik dengan audiens mereka. Melalui 

endorsement, perusahaan dapat menjangkau konsumen secara lebih 
personal, memanfaatkan pengaruh yang dimiliki influencer dalam 

membangun kepercayaan dan meningkatkan eksposur produk. 
Anggraeni (2023) dan Hilmi (2022) juga memberikan pernyataan melalui 

hasil penelitiannya bahwa influencer sosial media memberikan dampak pada 

minat pembelian dan brand equity.  Sementara itu pemanfaatan influencer 
sosial medial pada strategi pemasaran di perusahaan asuransi diketahui juga 

memberikan dampak positif (Monica et. al, 2024; Rachmaniar & Syahrin, 
2020; Febrianto et. Al, 2019). Pengaruh tersebut muncul karena konsumen 

cenderung melihat influencer sebagai sosok yang kredibel dan relatable, 
sehingga pesan pemasaran yang disampaikan melalui endorsement menjadi 

lebih efektif. Hal ini menunjukkan bahwa ketika prosedur operasional 
diterapkan dengan sesuai, tujuan dan sasaran akhir kebijakan akan 
terlaksana dengan efektif (Sumenge, 2020).  

Beberapa perusahaan asuransi jiwa syariah juga mulai menerapkan 
strategi pemasaran menggunakan metode endorsement melalui influencer 

digital. Salah satunya adalah PT. Allianz Cabang Kota Tanjungbalai Provinsi 
Sumatera Utara. Perusahaan ini bergerak di bidang auransi jiwa syariah yang 

berfungsi sebagai penyedia asuransi untuk menjamin keselamatan hidup dan 
mengatasi berbagai risiko yang mungkin terjadi. Layanan yang ditawarkan 

mencakup perlindungan terhadap pendapatan dari risiko tak terduga, 
melindungi tabungan untuk rencana masa depan, serta menjamin 
kesejahteraan keluarga jika terjadi kematian. Selain itu, asuransi ini juga 

melindungi kesehatan fisik dan mental akibat kecelakaan dan memberikan 
keuntungan tambahan dengan menghindari kerugian finansial dari kejadian 

tak terduga. Dengan strategi pemasaran yang efektif melalui media sosial, 
Allianz dapat menarik perhatian masyarakat untuk menggunakan jasa 

asuransi yang mereka tawarkan, sejalan dengan definisi efektivitas yang telah 
diuraikan.  

Belum banyak penelitian khusus tentang analisis efektivitas penggunaan 

influencer dalam meningkatkan penjualan produk asuransi jiwa syariah, 
terutama dalam konteks kota-kota kecil atau daerah dengan mayoritas 

penduduk Muslim di Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
keefektifan pemanfaatan influencer dalam meningkatkan penjualan produk 

asuransi jiwa syariah. Penulis tertarik untuk meneliti dan mengetahui 
apakah penggunaan influencer merupakan strategi yang efektif untuk 

meningkatkan penjualan produk asuransi jiwa di PT Allianz Cabang Kota 
Tanjung Balai, sehingga masyarakat tertarik untuk menggunakan produk 
asuransi jiwa tersebut.  

Tanjung Balai merupakan sebuah kota di Provinsi Sumatera Utara Tabel 
data di bawah ini menunjukkan tingkat penggunaan asuransi di Tanjung 

Balai dari tahun 2019 hingga 2022. Tabel ini mencakup beberapa kategori 
asuransi, yaitu asuransi secara umum, asuransi jiwa, asuransi umum, dan 
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reasuransi. 

Tabel 1. Penggunaan Asuransi di Tanjung Balai 

Kategori 2019 2020 2021 2022 

Asuransi 45.45 44.61 43.55 45.02 

Asuransi Jiwa 37.49 36.49 34.97 34.89 

Asuransi Umum 5.90 6.01 6.62 7.73 

Reansuransi 2.06 2.11 1.96 2.41 

Sumber : BPS Tanjung Balai 

Melalui tabel di atas diketahui bahwa 56% warga Tanjung Balai memilih 
asuransi jiwa berjangka, 34% asuransi jiwa seumur hidup, dan 10% asuransi 

tujuan ganda. Prudential (37%), AIA (36%), Allianz (32%), Manulife (25%), AXA 
Mandiri (12%), Zurich (11%), dan Astra Life (10%) adalah perusahaan 

asuransi jiwa yang saat ini dipilih warga Tanjung Balai. 
Pembeda penelitian ini dengan penelitian sebelumnya terletak pada fokus 

penelitian terhadap produk asuransi jiwa syariah, penekanan pada konteks 

lokal yaitu di Kota Tanjung Balai, integrasi data penjualan dan persepsi 
masyarakat di Kota Tanjung Balai, dan analisis efektivitas Influencer sebagai 

media dalam meningkatkan penjualan produk asuransi jiwa syariah di Kota 
Tanjung Balai. Dengan menggabungkan elemen-elemen ini, penelitian ini 

akan memberikan kontribusi baru terhadap pemahaman tentang 
penggunaan influencer dalam pemasaran produk asuransi jiwa syariah di 

tingkat lokal, serta memberikan wawasan yang berharga bagi perusahaan 
asuransi dan agen pemasaran dalam mengembangkan strategi pemasaran 
yang lebih efektif. 

 

2. METODE 

 
 Penelitian ini menggunakan metode penelitian studi kasus. Moleong 
(2007) menyitir dari Bogdan & Taylor (1990) mendefinisikan penelitian 

kualitatif merupakan pendekatan yang menghasilkan data deskriptif dalam 
bentuk lapo ran tertulis atau lisan dari orang atau aktivitas yang terlihat. 

Metode studi kasus adalah teknik penelitian yang digunakan dengan 
melibatkan pengumpulan berbagai jenis informasi tentang suatu kejadian 

atau masalah. Dalam prosesnya digunakan untuk menemukan solusi dan 
mengimplementasikannya agar lebih mudah dipahami. Metode studi kasus 
merupakan pendekatan yang menyeluruh dan terpadu untuk memahami 

objek, yang digunakan untuk memperoleh pemahaman mendalam tentang 
individu serta tantangan yang mereka hadapi, dengan tujuan membantu 

mereka mengatasi masalah dan mencapai perkembangan diri yang lebih baik. 
 Objek penelitian ini adalah PT. Allianz yang merupakan perusahaan 

asuransi jiwa syariah. PT. Allianz digunakan sebagai objek penelitian ini 
karena telah menerapkan strategi pemasaran berupa metode endorsement 

oleh influencer digital di Tik Tok. PT. Allianz terletak di Jln. Karya Ujung, Gg. 
Rukun, Kel. Selat Lancang, Kec. Datuk Bandar No. 07E, Kota Tanjungbalai, 
Sumatera Utara, Indonesia. Wawancara dilakukan bersama informan dari PT. 

Allianz yakni Ibu Sulistiawati selaku agen asuransi. 
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Sumber data dalam penelitian ini diperoleh dari hasil observasi lapangan 

dan wawancara yang dilakukan dengan pihak PT. Allianz yang dilakukan 
selama 7 hari yaitu dimulai sejak tanggal 19 Maret sampai dengan 24 Maret 

2024. Dokumentasi berupa foto, video, dan rekaman audio rangkain 
pelaksanaan penelitian di lapangan digunakan untuk mendukung keabsahan 
dari rangkaian penelitian yang dilakukan. 

 Menurut Bungin (2008), desain pengumpulan data yang diterapkan dalam 
penelitian ini melibatkan langkah-langkah sebagai berikut: 

1. Pengumpulan data sebagai tahap pertama yang penting dalam analisis 
data. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

meliputi dokumentasi, tinjauan literatur, wawancara, dan observasi. 
2. Reduksi data dengan melalui proses pengambilan data mentah dari 

catatan lapangan dan menggunakannya untuk memilih dan 

menyederhanakan informasi. Prosedur ini mencakup rangkaian 
langkah seperti merangkum, mengkode, mengidentifikasi tema, 

mengkategorikan, serta membuat memo untuk menyingkirkan materi 
yang tidak relevan. Proses ini diawali dengan tahap pengumpulan data. 

3. Penyajian data (data display) untuk mempermudah pengambilan 
keputusan dan Kesimpulan penelitian. Presentasi data memerlukan 
pengaturan informasi yang dikumpulkan meskipun informasi juga 

dapat disajikan sebagai matriks, grafik, tabel atau bagan. Penyajian 
data menggunakan bahasa naratif yang merupakan format yang paling 

umum untuk data kualitatif. 
4. Verifikasi dan pengambilan kesimpulan adalah langkah terakhir dalam 

proses, yang memerlukan peninjauan dan penguatan kesimpulan yang 
telah dibuat dengan menggunakan fakta yang disajikan dan diperiksa. 

 Melalui gambaran desain penelitian ini, pendekatan kualitatif sangat 

cocok digunakan karena memungkinkan peneliti untuk menyelami konteks 
lokal dan strategi pemasaran yang sesuai dengan budaya serta kebiasaan 

masyarakat Tanjungbalai, di mana media sosial dan influencer memiliki 
dampak signifikan. Peneliti dapat mengumpulkan data melalui observasi 

langsung, wawancara, dan analisis konten media sosial untuk memahami 
bagaimana influencer memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian 

masyarakat. Influencer yang berkolaborasi dengan PT. Allianz merupakan 
pengguna TikTok dengan user name @bunda_rizky97 dan Instagram dengan 

user name @rizkygultom07 yang dikenal dengan konten menarik, informatif, 
dan mampu menjangkau audiens muda secara luas. Dengan 
mempertimbangkan nilai-nilai kemanusiaan dalam komunikasi pemasaran, 

penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengalaman dan opini 
berbagai pemangku kepentingan serta menilai efektivitas pemasaran digital. 

Hal ini diharapkan dapat memberikan wawasan praktis dan kontekstual 
mengenai kontribusi influencer TikTok terhadap penjualan asuransi jiwa 

syariah. 
 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  
Allianz Indonesia ialah salah satu perusahaan terkemuka dengan 

pengalaman dalam bidang asuransi terpercaya. Tujuan Allianz Indonesia 
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adalah untuk mencapai keuntungan berkelanjutan dengan menawarkan 

solusi asuransi dan perlindungan keuangan melalui budaya berkinerja tinggi. 
PT Asuransi Allianz Utama Indonesia mulai menyediakan layanan asuransi 

umum pada tahun 1989. Pada tahun 1996, Allianz mendirikan PT Asuransi 
Allianz Life Indonesia, sebuah perusahaan yang berfokus pada asuransi jiwa 

untuk memperluas penawaran layanannya di Indonesia. Allianz Group 
merupakan salah satu penyedia layanan asuransi dan manajemen aset 
teratas di seluruh dunia dengan total 122 juta klien individu dan korporasi di 

lebih dari 70 negara. Pelanggan Allianz dapat memperoleh manfaat dari 
berbagai layanan asuransi termasuk asuransi kredit, dukungan asuransi 

bisnis, asuransi jiwa, kesehatan, dan properti. Allianz Utama dan Allianz Life 
telah memulai bisnis asuransi syariah sejak tahun 2006, namun di Indonesia 

PT. Asuransi Allianz Life Syariah baru mulai beroperasi pada tanggal 1 
November 2023. Pendirian perusahaan ini bertujuan untuk memberikan 
perlindungan asuransi jiwa dan pengelolaan risiko keuangan yang berbasis 

syariah.  
Salah satu cabang PT. Allianz yang mengeluarkan produk syariah 

berlokasi di JL. Karya Ujung, Gg. Rukun, Kel. Selat Lancang, Kec. Datuk 
Bandar, No. 07E Tanjungbalai, Sumatera Utara. Cabang kantor PT. Allianz 

yang terletak di Kota Tanjungbalai terlihat bersih dan rapi sehingga 
menciptakan suasana yang nyaman bagi nasabah untuk memperoleh 
layanan asuransi. Kebersihan dan keteraturan kantor berperan penting 

dalam meningkatkan kenyamanan nasabah, baik saat berkunjung untuk 
konsultasi maupun saat melakukan perjanjian terkait jasa yang ditawarkan. 

Hal ini dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan nasabah terhadap 
perusahaan. Namun, melalui hasil wawancara terdapat beberapa 

permasalahan yang sering dihadapi oleh instansi dalam melaksanakan 
strategi pemasaran.  

Banyak agen lembaga tidak melaksanakan rencana yang telah disusun 

untuk mencapai tujuan pemasaran, dan sering kali mereka kurang sabar 
dalam proses tersebut. Sebelum melaksanakan kolaborasi dengan influencer 

di media sosial, kendala yang muncul dalam pemasaran asuransi syariah 
adalah kurangnya pemahaman tentang platform yang digunakan, strategi 

konten yang kurang menarik, dan tantangan dalam membangun keterlibatan 
audiens. Selain itu adanya persaingan yang ketat di dunia digital juga 

menambah kompleksitas dalam memasarkan produk asuransi syariah secara 
efektif. Beberapa sebaran permasalahan yang terjadi dalam upaya pemasaran 
produk asuransi syariah melalui konten media sosial oleh PT. Allianz 

diantaranya: 
1) Masalah keagenan 

a. Agen tidak konsisten melakukan posting produk setiap hari melalui 
akun jejaring sosialnya. 

b. Penguasaan produk masih belum menyeluru, sehingga pada area 
mereka belum begitu memahami apa yang ingin disampaikan kepada 

calon pelanggan. 
2) Keterbatasan dari Nasabah 
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a. Beberapa sasaran masyarakat tidak memiliki akun media sosial, 

misalnya orang tua yang lanjut usia. 
b. Masyarakat masih kurang paham dengan penjelasan yang diberikan 

karena pengiriman hanya dilakukan melalui media sosial, harus 
memberikan ruang untuk penjelasan lebih lanjut atas apa yang 
dikatakan pihak agen. 

Dalam kunjungan ke PT. Allianz peneliti mencari informasi untuk 
mengenal lebih dalam perusahaan yang telah menerapkan starategi promosi 

asuransi jiwa syariah terhadap masyarakat di Kota Tanjungbalai.  Diketahui 
penarikan dana di PT. Allianz oleh peserta asuransi dapat dilakukan dengan 

mengisi dan melampirkan formulir penarikan dan penebusan serta 
menyertakan salinan identitas diri pemegang polis. Formulir tersebut dapat 
diunduh melalui tautan yang tersedia. Sementara menurut pihak PT. Allianz 

asuransi merupakan perjanjian antara pihak asuransi sebagai penanggung 
dan nasabah sebagai tertanggung. Besaran biaya asuransi PT. Allianz pada 

umumnya sebesar Rp195.000 – Rp300.000 per bulan. Besaran biaya ini 
dapat dikatakan standar untuk masyarakat yang menjadi peserta asuransi di 

PT. Allianz. 
Melalui hasil wawancara dengan agen PT. Allianz Cabang Tanjungbalai 

diketahui rincian biaya yang dapat ditanggung oleh PT. Allianz diantaranya: 

1. Biaya akuisisi yaitu merupakan pengeluaran dari perusahaan untuk 
menarik nasabah baru. Mencakup biaya pemasaran, promosi, dan 

komisi yang dibayarkan kepada agen asuransi atau broker. Biaya ini 
penting karena semakin banyak nasabah yang didapatkan, semakin 

besar pula potensi pendapatan perusahaan asuransi. 
2. Biaya asuransi yaitu merupakan premi yang dibayarkan oleh 

pemegang polis untuk mendapatkan perlindungan asuransi. 

Besarnya biaya ini ditentukan oleh berbagai faktor seperti jenis 
asuransi, risiko yang diasuransikan, serta usia dan kesehatan 

pemegang polis. Biaya asuransi ini adalah sumber utama 
pendapatan bagi perusahaan asuransi. 

3. Biaya administrasi yaitu mencakup segala pengeluaran yang 
berkaitan dengan pengelolaan dan pemeliharaan polis asuransi, 
seperti biaya pencatatan, pengolahan dokumen, serta pelayanan 

pelanggan. Biaya administrasi diperlukan untuk memastikan bahwa 
semua proses berjalan lancar dan pemegang polis mendapatkan 

layanan yang baik. 
4. Biaya penarikan dan penebusan polis yaitu biaya yang 

diperkenankan ketika pemegang polis melakukan penarikan dana 
atau menebus polis sebelum jatuh tempo. Biaya ini dirancang untuk 
melindungi perusahaan dari kerugian akibat penarikan yang terlalu 

dini, sekaligus mengatur arus kas yang dihasilkan dari polis 
asuransi. 

5. Biaya pengalihan dana investasi yang termasuk dalam polis asuransi 
yang memiliki elemen investasi. Biaya ini dikenakan saat pemegang 

polis memutuskan untuk mengalihkan dana dari satu investasi ke 
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investasi lain dalam portofolio. Biaya ini penting untuk menutupi 

biaya administrasi dan manajemen yang diperlukan dalam 
pengelolaan investasi tersebut. 

6. Biaya pengelolaan dana investasi yang mencakup biaya manajemen, 
analisis pasar, dan pengeluaran lainnya yang diperlukan untuk 

memastikan bahwa investasi berjalan dengan baik dan menghasilkan 
imbal hasil yang optimal bagi pemegang polis. 

Pajak yang dikenakan oleh pemerintah atas premi asuransi atau hasil 

investasi yang diperoleh dari produk asuransi merupakan bagian penting dari 
biaya yang harus diperhitungkan oleh pemegang polis. Pajak ini bervariasi 

tergantung pada regulasi yang berlaku dan dapat mempengaruhi total 
pengembalian yang diterima pemegang polis di masa depan. 

 
3.1. Strategi Pemasaran Produk Asuransi Syariah oleh PT. Allianz 

Pemanfaatan teknologi serta media sosial merupakan suatu fokus utama 

dalam pengembangan strategi pemasaran produk asuransi syariah. Susmita 
et al (2021) menyampaikan bahwa teknologi dan media sosial memiliki 

potensi yang sangat besar untuk meningkatkan efektivitas pemasaran 
asuransi syariah. mereka menekankan bahwa konten yang relevan dan 

dikemas dengan menarik sangat penting untuk menggapai banyak audiens 
melalui platform digital. Oleh karena itu Perusahaan asuransi jiwa syariah 
harus mengoptimalkan teknologi dan media sosial untuk menarik lebih 

banyak pengguna asuransi jiwa syariah, khususnya dikalangan generasi 
muda.  

Pemanfaatan sosial media untuk memperluas target pasar sudah banyak 
dilakukan oleh berbagai perusahaan asuransi. Banyak diantaranya 

mengerahkan agen perusahaan untuk secara rutin melakukan postingan 
produk melalui media sosial pribadi maupun perusahaan. Namun 
pemanfaatan yang dilakukan masih kurang efektif karena kurang 

memadainya sisi kreativitas, pemahaman produk yang masih belum 
mendalam, serta ketidakpastian target audiens. Berikut pernyataan Ibu 

Sulistiawati selaku agen asuransi PT. Allianz: 
“banyak agen yang tidak memiliki rencana pemasaran yang 

jelas untuk konten media sosial, sehingga postingan menjadi 
tidak teratur. Beberapa diantaranya bahkan tidak mengerti 

cara kerja media sosial atau strategi konten yang efektif, 
sehingga mereka ragu untuk memposting”. 
Untuk memaksimalkan strategi pemasaran produk asuransi syariah 

dapat melalui kerja sama strategis dengan influencer digital atau tokoh 
masyarakat yang memiliki popularitas tinggi di media sosial. Riska dan 

Hasbullah (2023) menyampaikan bahwa kerja sama dengan influencer digital 
dapat menjangkau audiens lebih luas dan membantu meningkatkan 

kesadaran serta kepercayaan konsumen terhadap produk asuransi syariah. 
melalui teknik endorsement dan rekomendasi dari influencer terpercaya, 

konten yang diperoleh audiens akan lebih menarik minat untuk 
mendaftarkan diri menjadi pengguna asuransi jiwa syariah.  
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“…dengan format video pendek yang kreatif, TikTok 
memungkinkan Perusahaan menjangkau audiens yang lebih 
luas melalui konten menarik yang mengikuti tren viral, sehingga 

membuka peluang untuk menjalin hubungan baru dengan calon 
nasabah.” 

Dari wawancara di atas dapat dipahami bahwa memanfaatkan TikTok 
adalah salah satu strategi yang efektif bagi PT. Allianz dalam menjangkau 
nasabah baru. Kecenderungan masyarakat yang saat ini lebih tertarik dengan 

video-video pendek manjadi peluang bagi PT. Allianz untuk mempromosikan 
produk asuransi jiwa syariah dengan mengkreasikan beragam video pendek 

yang menarik dan mudah dimengerti oleh masyarakat.  
Selaras dengan hasil wawancara dan observasi akun TikTok yang telah 

dilakukan peneliti, PT. Allianz menerapkan strategi pemasaran produk 
asuransi jiwa syariah melalui pemanfaatan media sosial. Namun 
pemanfaatan yang dilakukan masih kurang efektif karena kurang 

memadainya sisi kreativitas dalam pembuatan konten oleh agen asuransi di 
PT. Allianz. Oleh karena itu untuk meningkatkan efektivitas pemasaran 

melalui media sosial, PT. Allianz melakukan kolaborasi dengan seorang 
influencer yang bernama Rizky Gultom, namun lebih dikenal dengan user 

name TikTok @bunda_rizky97. Rizky Gultom dikenal konsisten menghasilkan 
konten menarik dan informatif dan mampu menjangkau audiens muda 
secara luas. Kerja sama ini bertujuan untuk meningkatkan visitabilitas dan 

daya tarik produk asuransi syariah di kalangan masyarakat, terutama di 

kalangan generasi muda yang aktif di platform media sosial.  
Gambar 1. Akun Tiktok dan Instagram Influencer 

Gambar 1 merupakan akun media sosial Rizky Gultom dengan jumlah 
pengikut instagram sebanyak 16,8 ribu dan pengikut TikTok sebanyak 5,9 

ribu. Cara promosi yang digunakan dengan membuat konten yang yang 
menarik untuk ditampilkan dan penjelasan mendalam mengenai produk 
asuransi syariah di PT. Allianz. Pada setiap postingannya Rizky selalu 

menyertai gambar serta penjelasan secara lengkap. Konten yang diberikan 
tentu menarik minat audiens untuk melihat dan memahami isi dari konten 

mereka tertarik untuk mendaftarkan diri menjadi pengguna produk asuransi 
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jiwa syariah di PT. Allianz. Rizky Gultom mempromosikan produk dengan 

konten video yang dikemas secara menarik dengan memanfaatkan tren 
TikTok yang sedang viral namun tetap tidak keluar batas dari pembahasan 

tentang asuransi syariah guna meningkatkan literasi masyarakat di 
Tanjungbalai. 

 
3.2. Efektivitas Kolaborasi Perusahaan Asuransi Jiwa Syariah dengan 

Influencer di Media Sosial 

Hasil penelitian mengenai efektivitas pemasaran asuransi syariah 
melalui media sosial di PT. Allianz menunjukkan bahwa efisiensi dan 

efektivitas merupakan dua aspek penting dalam mencapai tujuan 
perusahaan. Efisiensi merujuk pada sejauh mana manfaat dan tujuan 

tercapai, sementara efektivitas pemasaran mengukur sejauh mana 
perusahaan berhasil mencapai tujuannya (Ernawati, 2020). Dalam konteks 
ini penggunaan media sosial, khususnya TikTok, mengubah cara promosi 

asuransi dari metode tradisional yang memerlukan kunjungan dari rumah ke 
rumah menjadi strategi yang lebih modern dan efektif. TikTok merupakan 

salah satu platform media sosial yang memungkinkan pengguna membuat 
video pendek berdurasi tiga menit menggunakan musik, filter, dan alat 

artistik lainnya. Platform untuk interaksi dan berkreasi dengan banyaknya 
alat kreatif yang ditawarkan membuat pengguna dapat menghasilkan video 
pendek yang menarik. Dengan melakukan ini, pengguna dapat 

mempresentasikan barang dan jasa dengan cara yang khas dan 
menyenangkan, menarik perhatian konsumen, dan memperkuat ikatan 

dengan calon pelanggan.  
TikTok telah mengalami lonjakan pengguna dari 655,9 juta pada tahun 

2021 menjadi lebih dari 1,5 miliar pada akhir tahun 2023, memberikan 
platform yang menarik bagi perusahaan untuk memasarkan produk mereka. 
Dengan tingginya tingkat keterlibatan pengguna, TikTok memungkinkan 

perusahaan asuransi untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan 
mengenalkan produk asuransi syariah secara lebih efektif. Promosi melalui 

TikTok tidak hanya bertujuan untuk menjual produk, tetapi juga untuk 
meningkatkan kesadaran masyarakat tentang pentingnya asuransi sebagai 

kebutuhan. Hal ini mengarah pada perubahan paradigma di mana 
masyarakat menjadi lebih proaktif dalam mencari informasi dan 
menghubungi agen asuransi untuk mendapatkan nasihat mengenai polis 

asuransi (Tamara, 2022). Efektivitas pemasaran memiliki berkorelasi dengan 
pencapaian tujuan kebijakan dan hubungan antara output dan sasaran 

untuk menentukan kunci dalam menentukan efektivitas (Lona et al., 2023; 
Sumenge, 2020).  

Dalam pemasaran asuransi syariah, brand image yang kuat dan nilai 
yang dirasakan tinggi sangat penting karena prinsip-prinsip perdagangan 

Islam menekankan pada kejujuran dan kesetaraan (Zamzam & Aravik, 2020). 
Brand image menjadi peran kunci untuk mempengaruhi preferensi dan 
persepsi konsumen, khususnya generasi muda (Caesar et. al, 2024). 

Kekuatan brand image menjadi pendorong kepercayaan dan kredibilitas 
suatu produk dikalangan muda, sehingga meningkatkan peluang mereka 
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untuk memiliki produk asuransi jiwa syariah (Novianto et. al, 2022). 

Pemanfaatan inovasi teknis dan infrastruktur yang ada dapat mengurangi 
biaya pengeluaran sehingga pemasaran, salah satunya dengan pemasaran 

yang dapat dilakukan secara gratis melalui jejaring sosial. Pendekatan ini 
tidak hanya meningkatkan efektivitas dalam penjualan produk asuransi jiwa 
syariah di Tanjung Balai, tetapi juga memperkuat hubungan antara 

perusahaan dan masyarakat dengan cara yang lebih berkelanjutan dan 
inklusif. 

Merancang strategi pemasaran pada produk asuransi jiwa syariah 
diperlukan monitoring dan evaluasi kinerja kampanye pemasaran. Evaluasi 

rutin terhadap efektivitas strategi pemasaran akan membantu perusahaan 
dalam mengidentifikasi kekuatan dan kelemagan dari strategi yang telah 
dijalankan, serta menemukan peluang untuk perbaikan dan pengembangan. 

Pemanfaatan data dan hasil analisis kampanye dapat membuat perusahaan 
asuransi jiwa syariah menetapkan keputusan yang tepat dan efektif dalam 

merancang strategi pemasaran yang mampu menarik minat pengguna 
produk asuransi jiwa syariah. PT. Allianz selaku perusahaan asuransi 

berharap produk asuransi syariah dapat terus berkembang dan diterima oleh 
seluruh masyarakat, terutama dikalangan generasi muda, 

“…pemanfaatan platform digital dan teknologi akan membantu 

meningkatkan kesadaran dan pemahaman tentang produk asuransi 
syariah sesuai dengan prinsip-prinsip Islam…” 

Reputasi perusahaan akan semakin kuat, terpercaya, serta hubungan 
dengan nasabah akan tercipta lebih erat melalui komunikasi yang transparan 

dan edukatif. Hal ini akhirnya akan memperkuat posisi perusahaan di pasar 
asuransi syariah dan mendorong pertumbuhan yang berkelanjutan. 
 

4. SIMPULAN 
PT. Allianz berhasil memanfaatkan pemasaran media sosial, khususnya 

melalui influencer TikTok dengan sangat efektif. Promosi yang dilakukan tidak 
hanya menarik perhatian calon nasabah tetapi juga meningkatkan minat 

mereka untuk berasuransi dan menjalin kerja sama dengan perusahaan. 
Pendekatan yang digunakan oleh PT. Allianz terbukti berhasil dalam 

mengintegrasikan nilai-nilai kemanusiaan dan dukungan sosial yang 
konsisten, serta fokus pada kepuasan dan kepercayaan nasabah dalam 
berbagai jenis asuransi yang ditawarkan. 

Kontribusi penelitian ini signifikan dalam dua aspek utama. Pertama, 
secara ilmiah, penelitian ini memberikan wawasan tentang bagaimana 

pemasaran media sosial, terutama melalui kolaborasi dengan influencer dapat 
memengaruhi keputusan berasuransi dan hubungan pelanggan. Kedua, 

secara praktis, hasil ini bisa menjadi panduan bagi perusahaan lain dalam 
merancang strategi pemasaran digital yang efektif, serta membantu dalam 

pengembangan kebijakan pemasaran yang lebih terintegrasi dengan nilai-
nilai sosial dan kepuasan pelanggan. Strategi ini juga dapat menjadi fokus 
utama setiap perusahaan asuransi, khususnya perusahaan asuransi jiwa 

syariah dalam mengenalkan produknya di media sosial. 
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Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan. Penelitian ini tidak 

mencakup analisis mendalam tentang dampak jangka panjang dari 
pemasaran media sosial terhadap loyalitas nasabah atau performa finansial 

PT. Allianz. Selain itu, penelitian ini hanya fokus pada satu platform media 
sosial yang sedang digemari oleh masyarakat yaitu TikTok dan tidak 

mengeksplorasi bagaimana pemasaran di platform lain mungkin 
memengaruhi hasil yang serupa. Keterbatasan ini dapat menjadi peluang bagi 
peneliti selanjutnya untuk mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif 

tentang efektivitas pemasaran media sosial secara keseluruhan. 
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