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Abstrak

Customer centric merupakan penerapan dari Customer Relationship Management (CRM)sebagai solusi khusus
untuk penerapan pendekatan strategis yang berkaitan dengan menciptakan nilai produk atau layanan yang lebih
baikmelalui pengembangan hubungan yang sesuai dengan pelanggan. Karena itu,implementasi proses CRM
berpotensi untuk meningkatkan kinerja perusahaan secara signifikan pada tahap hubungan dengan pelanggan.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang dipertimbangkan orang tua sebagai
pengambil keputusan dalam penentuan suatu produk asuransi pendidikananak yang tepatdan menganalisis strategi
customer centric yang tepat dalam memposisikan sebagai produk pilihan pertama di antara produk sejenis di
perusahaan lain. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Pengambilan sampel menggunakan metode
Purposive Sampling, sedangkanmetode analisis yang digunakan adalah analisis faktor. Hasil penelitian
menunjukan bahwa faktor — faktor yang menjadi prioritas pertimbangan orang tua dalam memilih produk asuransi
pendidikan anak adalah: 1). Persepsi dan harapan konsumen dalam memilih produk asuransi pendidikan anak, 2).
Kemudahan dan efektivitas prosedur transaksi produk asuransipendidikan anak, 3). Keunggulan / fitur dari produk
asuransi pendidikan anak.

Kata Kunci: Customer centric, Customer Relationship Management, asuransi pendidikan anak.

Abstract

Customer centric is the application of Customer Relationship Management (CRM), which is a process that
together will bring a variety of information about customers, sales, marketing effectiveness, responsiveness and
market trends, as an effort to change customer behavior habits and strengthen bonds between customers and
company. The purpose of this study is to determine the factors that parents consider as decision makers in
determining an appropriate child education insurance product and to analyze the right customer centric strategy
in positioning it as the first choice product among similar products in other companies. This research is a
quantitative research. Sampling using purposive sampling method, while the method of analysis used is factor
analysis. The results showed that the priority factors for consideration of parents in choosing child education
insurance products are: 1). Perceptions and expectations of consumers in choosing child education insurance
products, 2). Ease and effectiveness of child education insurance product transaction procedures, 3). Advantages
/ features of child education insurance products.
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PENDAHULUAN

Ketatnya persaingan bisnis di antara perusahaan yang bergerak di bidang
asuransi mengharuskan untuk melakukan berbagai strategi yang digunakan dalam
memenangkan persaingan, hal ini juga berlaku dalam pemasaran asuransi pendidikan
anak, karena persaingannya bukan hanya antar perusahaan asuransi, namun juga
beberapa perbankan turut mengeluarkan produk tersebut(Foltean, Trif and Tuleu,
2019).

Berkaitan dengan persaingan pada bisnis jasa asuransi, Apa yang menjadi
produk - produk asuransibanyak digemari dipasaran tanpa mementingkan kebutuhan
nasabah (productcentric). Disini jelas terlihat bahwa orientasi bisnis asuransi hanya
melihat dari sisi produk-produk apa yang dapat memberikan keuntungan secara
maksimal)(Lee et al., 2018).

Seiring dengan perubahan zaman dan maraknya persaingan dibidang asuransi,
semua perusahaan asuransi berupaya untuk memenangkan persaingan ini, yaitu
menjadi perusahaan asuransi yang memimpin atau terbaikdalam produk dan layanan
serta kinerja(Jaziri, 2019).

Produk tabungan anak, yang dimiliki oleh beberapa perbankan juga merupakan
pesaing bagi produk asuransi pendidikan anak. Hal tersebut disebabkan tabungan anak
bisa menjadi produk subtitusi bagi produk asuransi yang diperuntukkan untuk anak,
keunggulan lain adalah bisa mengajari anak secara langsung untuk pola hidup
menabung.

Robert Shaw (2001) menyimpulakn “pada dasarnya customer centric
merupakan penerapan dari Customer Relationship Management (CRM) yaitu salah satu
alat manajemen yang paling sering diadopsi dan mendapat banyak perhatian dalam
setiap literatur. Dari perspektif seluruh perusahaan, CRM dipandang sebagai hal yang
kompleks. Sebuah proses yang membutuhkan intervensi di berbagai area
perusahaan(Dalla Pozza, Goetz and Sahut, 2018).Dengan tujuan agar customer menjadi
loyal karena segala keinginan dan kebutuhan customer dapat terpenuhi dan terlayani
dengan baik.

Kegiatan CRM tidak boleh dilaksanakanhanya dengan investasi teknologi,
namun setiap strategi harus berorientasi kepada pelanggan. Implementasi CRM
menekankan upaya setiap karyawan untuk mengadopsi filosofi baru yang berpusat
pada pelanggan. Dengan membantu menyelaraskan organisasi dengan pelanggannya
melalui strategi CRM, dapat membantu perusahaan meningkatkan pendapatan dan
memperbaiki kondisi manajemen pelanggan, oleh karenanya pada saat ini bisnis
menjadi lebih customercentric(Dou et al., 2019).

Berdasarkan pertimbangan — pertimbangan tersebut di atas maka perusahaan
asuransiharus merubah strategi yang diterapkan dalam bisnisnya, agar senantiasa bisa
memenuhi keinginan dan kebutuhan serta melayani konsumen atau nasabahnya dengan
baik. Harapannya dapat memelihara hubungan dengan nasabah dalam jangka panjang
agar tetap loyal menggunakan produk asuransinya, meskipun ada tawaran untuk
menggunakan produk jasa dari perusahaan asuransi lain serta tidak menutup
kemungkinan untuk menarik nasabah baru dalam bisnisnya.

Pada saat ini, mengenyam pendidikan hingga tingkat atas, merupakan hal yang
wajib, namun terkendala dengan biaya yang terus meningkat di masa depan,
dikarenakan beberapa sekolah dengan kualitas baik juga memiliki biaya yang tinggi,
maka banyak orang tua yang sudah menyiapkan investasi berupa produk asuransi
untuk pendidikan putra putri mereka.

Setiap produk asuransi pendidikan dari berbagai perusahaan asuransi tentunya
menawarkan berbagai kemudahan dan fasilitas produk, agar produk tersebut banyak
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diminati dan menjadikannya sebagai salah satu produk unggulan. Hal tersebut
dikarenakan pada saat ini nasabah lebih cerdas dalam memilih produk asuransi dilihat
dari segi manfaat dan keuntungan yang akan mereka dapatkan.

Potensi populasi anak di Indonesiacukup besar, sehingga peluang
pemasarannya juga cukup luas. Asuransi yang lebih banyak memasuki populasi anak,
akan tetapi kita ketahui juga bahwa sebagian besar masyarakat Indonesia kurang begitu
percaya dengan asuransi.

Strategi yang diterapkan oleh perusahaan asuransi secara umum sama, yaitu
strategi yang menerapkan customer centric, hal tersebut terlihat dengan model
pemasaran yang direct selling, agar mendapatkan pendekatan yang baik dengan calon
nasabah. Hal ini dimaksudkan agar produk, layanan dan maintenace yang diberikan
benar — benar efektif dan menghasilkan feedback yang positif, oleh karenanya
penerapan dari customer centric sendiri harus situasional dan adaptif.

Berdasarkan hal — hal tersebut diatas, oleh karena itu penulis mengangkat topik
“Analisis Faktor Pengambilan Keputusan Konsumen di Kota Kediri Terhadap
Produk Asuransi Pendidikan”.

KAJIAN PUSTAKA
a. Product Centric dan Customer Centric

Pada awalnya industri mempunyai filosofi bisnis product centric, di mana
perusahaan membuat produk secara massal dan konsumen akan membelinya. Situasi
“satu arah” tersebut dikarenakan konsumen tidak mengetahui informasi tentang biaya
untuk pembuatan produk yang ditawarkan, sehingga perusahaan/penjual memiliki
kekuatan untuk menentukan patokan harga yang diinginkanya. Seiring persaingan
pasar yang sedemikan ketat secara tidak langsung telah membuat terjadinya
pergeseran kekuatan dari perusahaan pencipta produk ke konsumen (customer
centric). Sehingga dalam hal ini perusahaan harus mampu untuk meningkatkan
kepuasan konsumenya atau calon pelanggan untuk meraih pangsa pasar yang
diinginkanya.

Seiring perkembangan zaman, produsen semakin banyak dan konsumen semakin
teredukasi konsumen dan pelanggan semakin pandai memilih apa yang terbaik untuk
mereka, kemampuan produsen diuji, bagaimana cara agar perusahaan yang
dikelolanya dapat bertahan. Hal ini menyebabkan terjadinya pergeseran strategi.

Prinsip produsenpun bergeser menjadi “customer adalah raja, cari kebutuhannya

dan turuti dia.” Bagaimana cara membuat konsumen puas itulah yang dilakukan
perusahaan agar konsumen atau pelanggan menjadi loyal.

b. Customer Relatioship Management (CRM)

Menurut beberapa literatur, hubungan kembali dengan pelanggan dapat dikelola
secara efektif jika manajemen pelanggan menjadi bagian dari CRM mencerminkan
prinsip dasar bahwa pelanggan yang berbeda harus diperlakukan berbeda. Sebuah
perusahaan dengan strategi yang efektif untuk setiap segmen yang berbeda
disesuaikan aktivitas pemasarannya sesuai nilai dan kebutuhan pelanggan.

Teknologi sangat membantu mencakup sejauh mana analitis, operatif, dan
aplikasi CRM kolaboratif diterapkan untuk mengumpulkan pelanggan. Informasi di
seluruh titik yang tersentuh oleh CRM dan untuk memfasilitasi penyebaran
informasiseminasi dan analisisnya (Selmi and Chaney, 2018).
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Demikian pula, Becker et al. (2009) mengakui tiga tujuan dari proses manajemen
hubungan pelanggan, yaitu akuisisi pelanggan, maintenance, dan retention. Karena
CRM bersifat lintas fungsi proses yang bertujuan untuk meningkatkan hubungan
pelanggan, kami mengandaikan CRM itu dan keempat dimensinya berdampak positif
pada akuisisi pelanggan, pertumbuhan, dan loyalitas.

Penelitian CRM terbaru diajukan terkait dengan budaya dan konteks yang
berpotensi dapat mempengaruhi mekanisme CRM diterjemahkan ke dalam kinerja
perusahaan. Oleh karena itu, penerapan CRM berbeda di berbagai Negara karena
mayoritas studi CRM telah dilakukan hanya di satu Negara tanpa membandingkan
dengan Negara lain.

Tujuan dari CRM adalah: Tujuan utama dari CRM adalah “membantu bisnis

dalam penggunaan teknologi dan sumberdaya manusia agar memperoleh pengertian
yang dalam tentang nilai dan perilaku customer mereka” (Stewart Deck pada
artikelnya di C1O Magazine, 15 Oktober 2001).

Jika tujuannya tercapai, bisnis dapat:

e Memberikan pelayanan terbaik untuk pelanggan.

e Memperoleh pelangganbaru, dan akhirnya meningkatkan laba perusahaan.

e Membuat pusat informasi yang lebih efektif dan efisien.

e Penyerdehanaan dari proses pemasaran dan penjualan.

e Pembelian silang produk lebih efektif.

e Membantu proses kesepakatan penjualan menjadi lebih cepat dan efektif.

c. Five Forces Model

Porter’s Five Forces Model merupakan “suatu kerangka analisis struktur industri yang
digunakan untuk mendeskripsikan kekuatan tawar-menawar dalam industri yang meliputi
lima faktor komprehensif yaitu persaingan antara pemain dalam industri, ancaman dari
produk substitusi, kemungkinan masuknya pesaing baru, kekuatan tawar-menawar dari
pemasok, dan kekuatan tawar menawar dari pembeli”(Thompson, et al. 2005). Berikut ini
adalah analis mengenai lima kekuatan persaingan menurut Michael Porter: “Ancaman
pendatang baru, Kekuatan tawar-menawar dari pemasok , Kekuatan tawar-menawar dari
pembeli, Ancaman dari produk substitusi dan Persaingan antara pemain industry”.

d. Generic Strategies

Menurut Thompson (2005), “persaingan adalah keadaan ketika organisasi berperang
atau berlomba untuk mencapai hasil atau tujuan yang diinginkan. Dilihat dari berbagai
perspektif:Perspektif Industri: pesaing merupakan organisasi yang membuat produk atau
jasa yang sama, Perspektif Pemasaran: pesaing adalah organisasi yang mampu memenuhi
kebutuhan konsumen yang sama, dan Perspektif Kelompok Strategik: Kelompok Strategik
adalah kumpulan perusahaan yang bersaing dalam sebuah industri yang mempunyai
kesamaan strategi dan sumber daya”.

e. Bauran Pemasaran

Pemasaran adalah “proses penyusunan komunikasi terpadu yang bertujuan untuk
memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen, di mana pemenuhan kebutuhan dan
keinginan konsumen ini yang menjadi konsep dar sebuah pemasaran”.
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Mulai dari pemenuhan akan sebuah produk (product), dilanjutkan dengan penetapan
harga (price), pengiriman barang (place), dan mempromosikan suatu barang (promotion).
Marketing Mix / Bauran Pemasaran adalah “empat komponen dalam pemasaran yang
terdiri dari 4P Product (produk), Price (harga), Place (tempat, termasuk juga distribusi),
Promotion (promosi)”.

Bauran pemasaran merupakan suatu kumpulan dari variabel pemasaran yang dapat
dikontrol yang digunakan oleh suatu badan usaha untuk mencapai tujuan dari pemasaran
dalam segmentasi pasar yang dituju. Menurut Kotler (2012), “bauran pemasaran
merupakan sejumlah alat-alat pemasaran yang digunakan oleh sebuah perusahaan untuk
menyakinkandan membujuk obyek pemasaran atau segmen yang akan diraih”.

METODE PENELITIAN
a. Jenis Penelitian dan Sumber Data

Penelitian ini merupakan penelitian metode kuantitatif. Menurut Sugiyono (2006,
207) Metode kuantitatif “adalah metode yang berfokus fakta — fakta yang bersifat
kuantitatif atau data yang berhubungan dengan permasalahan dan mengembangkan metode
matematika untuk menjelaskan tujuan — tujuan , hambatan — hambatan dan hubungan —
hubungan lainnya yang ada dalam permasalahan”.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara dengan menggunakan
kuesioner di mana variabel- variabel dari kuesioner di peroleh dari Focus Group
Discussion (FGD) dengan nasabah dengan menggunakan metode factor analysis.

Sumber data utama atau primary pada penelitian ini adalah hasil kuesioner berupa
jawaban nasabah asuransi pendidikan anak yang ada di Kota Kediri. Hasil kuesioner
kemudian diolah dengan software statistik.

b. Pengambilan Sampel

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode Snowball Sampling.
Metode Snowball Sampling digunakan karena peneliti tidak memiliki data siapa saja
nasabah dari asuransi pendidikan anak di Kota Kediri, sehingga ditentukan 1 orang
responden, kemudian mengalir dengan rekomendasi responden yang lain.

c. Teknik Analisis

Pengujian Validitas dan Reliabilitas
Menurut Singarimbun ( 2008 ), ”Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur

mampu mengukur apa yang ingin diukur. Menurut Ghozali (2001:13), jika nilai
signifikansi < 0,05, maka variabel atau indikator tersebut valid, jika nila signifikansi >
0,05, maka variabel atau indikator tersebut tidak valid”.

Menurut Ghozali (2001:133) “pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui
apakah jawaban yang diberikan responden dapat dipercaya atau dapat diandalkan dengan
menggunakan analisis Reliability melalui metode Cronbach Alpha, dimana suatu
instrument dikatakan reliabel bila memiliki koefisien keandalan atau alpha sebesar 0,60
atau lebih”.

Analisis Faktor
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Setelah tahapan pengujian validitas dan reliabilitas maka data yang ada kemudian di
analisis menggunakan analisis faktor eksploratori, merupakan teknik statistik multivariat
yang digunakan untuk menguji hubungan dari variabel-variabel yang memiliki hubungan
saling tergantung (interdependensi). Selain itu digunakannya analisis faktor untuk
menghindari timbulnya multikolinearitas antara faktor yang terbentuk dan meringkas
variabel-variabel ke dalam faktor yang tidak saling berkorelasi.

Model analisis faktor secara umum sebagai berikut :
Xi = AitF1+ AigkF2 + AisFs +....... + AimFm + ViU

Dimana :

Xi = standarisasi variabel pertama

Ai = standarisasi regresi berganda
variabel pertama pada common
faktor |

F = common factor

Vi = standarisasi koefisien regresi dari
variabel Pertama pada unik |

Ui = faktor unik variabel Pertama

Faktor-faktor unik berkolerasi satu dengan yang lain dan berkolerasi dengan
faktor-faktor umum. Faktor umum itu sendiri dapat dinyatakan sebagai kombinasi linier
dengan variabel yang diamati. Persamaannya adalah
Fi = WitX1 + Wi2X2 + WisXs + ...+ WikXk

Dimana :

Fi = estimasi faktor ke-1

Wi = bobot atau skor koefisien faktor
K = jumlah variabel

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

Karateristik Responden

Pada langkah pengumpulan data melalui kuesioner di lapangan, dari 150 kuesioner
yang disebarkan. Peneliti berhasil mengumpulkan semua kuesioner sebanyak 150. Peneliti
hanya menggunakan 150 responden kuesioner saja untuk diolah pada uji analisis faktor
selanjutnya dengan pertimbangan jumlah ini sudah melebihi batas minimal sampel. Berikut
adalah karakteristik responden berdasarkan beberapa criteria.
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Tabel 1: Karateristik Responden

Jenis Kelamin | Pekerjaan Pendidikan Penghasilan

Pria 82 PNS/TNI 83 Diploma | 6 < Rp 5.000.000 |87
Wanita | 68 Karyawan Swasta | 47 S1 108 | >Rp5.000.000 |63
Usia (Tahun) | Lainnya 35 S2 32

17-34 51 Lainya |4

35-54 87

>54 12

Hasil Uji Validitas

Hasil uji validitas dari pertanyaan yang diajukan kepada responden, yaitu di lakukan dengan
menguji bagian-bagian pertanyaan pada kuesioner yaitu menghitung koefisien korelasi Pearson dari
tiap-tiap pertanyaan dengan skor total tiap bagian. Pada lampiran uji validitas diketahui bahwa hasil
pengukuran ini valid, terlihat nilai signifikansi dari seluruh pertanyaan adalah < 0,05, artinya
seluruh pertanyaan yang diajukan kepada responden dapat dijadikan sebagai alat ukur dalam
penentuan faktor—faktor pemilihan produk asuransi pendidikan anak.

Hasil Uji Realibitas

Suatu alat ukur mempunyai reliabilitas tinggi atau dapat di percaya jika alat ukur itu baik,
dalam pengertian bahwa alat ukur tersebut stabil, dapat diandalkan dan dapat diramalkan
(predictability). Pada lampiran uji reliabilitas diketahui bahwa nilai Cronbach Alpha > 0,6 yaitu
sebesar 0, 823 sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh pertanyaan yang diajukan kepada responden

Tabel 2.Uji KMO
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
599
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square |1.775E3
Sphericity Df 190
Sig. .000

Data Diolah, 2020

Analisis Faktor

Selanjutnya setelah diyakini bahwa data yang diolah sudah valid &reliable, maka dilakukan
analisis faktor yang di pilih karena ingin mengetahui pengelompokkan faktor atau reduksi faktor
tanpa diasumsikan terlebih dahulu.

Untuk menunjukkan korelasi antar variabel secara keseluruhan digunakan Bartlett's Test of
Sphericity. Koefesien Bartlett's Test of Sphericitymenunjukan hasil pengujian sebesar 1.775 dengan
taraf derajat bebas sebesar 190 dan signifikasi 0,000.

Jadi secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa korelasi antar variabel bermakna pada taraf
0,05. Pada Kaiser-Mayer Olkin Measure of Sampling Adequancy menunjukan hasil sebesar 0,599,
yang berarti hasil tersebut menujukan kecukupan sampel yang diambil, karena nilai Measure of
Sampling Adequancy dapat diterima jika nilainya sebesar <0,551. Pada pengujian anti image ketiga
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di peroleh bartletts test of sphericity adalah 844 dengan derajat bebas 55 dan signifikasi 0,000
sehingga secara keseluruhan korelasi antar variabel bermakna pada taraf 0,05. Pengujian Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy0,752.

Pada tahap analisis faktor ini ada kemungkinan faktor — faktor dapat tereliminasi jika
mempunyai nilai anti image < 0,55. Dari pengujian anti image ini ternyata ada beberapa variabel
yang mempunyai nilai anti image-nya < 0,55 yaitu P4, P6, P14, P15, P16, P17, P18, P19 sehingga
variabel tersebut dikeluarkan dari pemilihan variabel dan pengujian anti image di ulang kembali
sampai tidak ada variabel yang mempunyai nilai anti image < 0,55. Hasil pengujian anti image
yang kedua menunjukkan masih ada satu variabel yang mempunyai nilai anti image < 0,55 yaitu
P11 sehingga variabel ini dikeluarkan dari pemilihan variabel dan pengujian anti image di ulang
kembali. Setelah pengujian anti image ke 3 terseleksi 11 variabel yang memenuhi persyaratan yaitu
semua variabel mempunyai nilai anti image lebih besar dari 0,55, sehingga ke sebelas variabel
tersebut dapat dilakukan analisis faktor.

Tabel 3:
Interprestasi Nama Komponen yang Terbentuk

Variabel No Kuesioner Faktor yang terlibat Nama Baru
X1 | Komponen1 | P1: Asuransi pendidikan anak sangat diperlukan Persepsi dan harapan nasabah
P2: Usia 1 — 5 tahun, paling tepat untuk disertakan | dalam memilih produk
produk asuransi pendidikan anak. asuransi pendidikan anak.

P3: Manfaat & perlindungan pada asuransi
pendidikan anak menjadi pertimbangan.
P10: Nama besar perusahaan asuransi
P12: Petugas yang paham terhadap produk
&kebutuhan konsumennya

X2 | Komponen 2 | P5: Terdapat kantor perwakilan / kantor cabang di Kemudahan dan efektivitas
kota setempat prosedur transaksi produk
P13: Kemudahan nasabah dalam memantau asuransi pendidikan anak

transaksi dari premi yang sudah berjalan
P20: Kemudahan prosedur saat pembukaan /
penutupan / ketika melakukan klaim

X3 | Komponen 3 | P9 : Asuransi Pendidikan Anak sudah memenuhi Keunggulan produk Asuransi
harapan orangtua. Pendidikan Anak.

Dari hasil uji analisis faktor yang dilakukan terdapat 3 faktor utama yang menjadi
pertimbangan orang tua dalam memilih produk asuransi pendidikan anak. Berbagai fasilitas,
kemudahan proses, akses jaringan dan teknologi yang canggih serta beberapa feature lain dari
produk Asuransi Pendidikan Anak sudah bisa memenuhi harapan dan keinginan responden. Hal ini
ditunjukkan dengan adanya kesesuaian antara apa yang dimiliki oleh produk asuransi dengan apa
yang menjadi tuntutan responden akan produk asuransi pendidikan anak, misalnya:

1. Responden mengharapkan produk asuransi pendidikan anak untuk menyiapkan biaya
pendidikan anak ketika masa sekolah tiba, biasanya dana asuransi beserta bagi hasil
investasinya akan cair bertepatan dengan masa masuk sekolah, missal masuk SD, usia anak 7
tahun, masuk SMP, masuk SMA, dan masuk perguruan tinggi. Selain itu pada produk asuransi

Call for Papers WNCEB 2022 | http: lishing-wi ma.ac.id/ejournal-v2/index.pohp/\WNCEB | 1450


http://publishing-widyagama.ac.id/ejournal-v2/index.php/WNCEB

pendidikan anak juga terdapat jaminan perlindungan lainnya, missal ketika orang tua
meninggal / kecelakaan. Sebagai fitur produk, notifikasi sms / email diberikan kepada orang tua
dari setiap transaksi pembayaran premi yang terjadi.
Perbandingan di atas menunjukkan bahwa Asuransi Pendidikan Anak telah memenuhi
harapan responden dalam hal kualitas produk sebagai faktor kepuasan.

2. Responden menginginkan produk ausransi anak dengan biaya premi yang minimal, dengan
manfaat proteksi yang maksimal.
Perbandingan tersebut menunjukkan bahwa Asuransi Pendidikan Anak sudah memenuhi lebih
dari harapan responden dalam hal harga sebagai faktor kepuasaan.

3. Responden menginginkan transaksi dengan perusahaan asuransi yang lokasinya dekat, atau
berada dalam 1 kota sama.Meskipun pembayaran premi sudah dilakukan secara digital
(transfer, debet, dll) atau tidak perlu pembayaran fisik d kantor cabang, namun responden lebih
yakin jika ada kantor perwakilan, untuk mengurus kegiatan administrasi missal jika terjadi
proses yang tidak sesuai.

Perbandingan tersebut menunjukkan bahwa Asuransi Pendidikan Anak memenuhi harapan
responden dalam hal service quality sebagai faktor kepuasaan.

4. Responden menginginkan kemudahan prosedur dalam pembelian produk asuransi pendidikan
anak, serta kemudahan bertransaksi, missal dalam hal pembayaran premi atau pencairan dana
manfaat dari asuransi tersebut.

Perbandingan tersebut menunjukkan bahwa Asuransi Pendidikan Anak memenuhi harapan
responden dalam hal biaya dan kemudahan sebagai faktor kepuasan.

5. Produk asuransi pendidikan anak merupakan produk dengan memperhatikan kebutuhan
nasabah akan kebutuhan terhadap biaya pendidikan di masa depan yang dikhususkan bagi anak

— anak. Melihat populasi anak yang cukup besar, tentunya masih sangat besar pangsa pasarnya,

tinggal bagaimana perusahaan asuransi baik dsalam media iklan atau melalui marketing mereka

melakukan sosialisasi/ pengenalan produk kepada calon nasabah.

Berbagai perbandingan antara variabel — variabel faktor pertimbangan dengan feature di atas
menunjukkan kesesuaian bahwa Asuransi Pendidikan Anak sudah memenuhi harapan dan
keinginan responden akan produk asuransi pemndidikan anak serta sangat berpeluang besar untuk
lebih dipilih oleh responden dibandingkan dengan produk tabungan sejenis dari perbankan.
Keunggulan yang ada tidak bisa dimanfaatkan secara maksimal jika tidak ada strategi yang tepat
sebagai suatu “art “/ teknik untuk mencapainya.

Customer centric merupakan solusi terbaik bagi customer, bagaimana menciptakan kombinasi
produk yang tepat sesuai dengan harapan konsumen (Jay R Galbraith, 2005). Strategi customer
centric adalah strategi yang senantiasa fokus pada nasabah dengan menciptakan suatu produk
inovatif sebagai solusi kelola keuangan bagi nasabah. Berprinsip “nasabah adalah raja“, namun
tidak over service yang melanggar rambu — rambu kepatutan. Implementasi perilaku dari strategi
customer centric sendiri harus situasional dan adaptif, tanpa mengabaikan makna intinya.

Pertamamelakukan pencocokan utama, tetapi sebisa mungkin dilihat dalam analisis univariat,
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perlakuan perusahaan secara signifikan lebih besar daripada control perusahaan. Kedua, tidak ada
perusahaan yang menerapkan sistem CRM selama kerangka waktu sampel, ada kemungkinan
bahwa perusahaan — perusahaan ini menerapkan CRM sistem sebelum periode waktu
tersebut(Haislip and Richardson, 2017).

Pendekatan dalam perbedaan yang digunakan untuk analisis berfokus pada perubahan yang
terjadi karena penerapan fokus pada manfaat langsung dari penerapan sistem CRM, perbandingan
dengan sistem perusahaan yang diterapkan sebelumnya harus memadai. Namun, masih ada masalah
potensial dengan menggunakan perusahaan dengan sistem CRM.

Penelitian ini memberikan gambaran agar manajer mempertimbangkan menggunakan
teknologi media sosial dan harus fokus pada bagaimana teknologi dapat terintegrasi dengan sistem
yang ada untuk mendukung kemampuan perusahaan. Membangun kemampuan CRM sosial tidak
bisa hanya mendorong keterlibatan pelanggan, tetapi juga meningkatkan nilai perusahaan jangka
panjang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perusahaan yang lebih aktif di media sosial dapat
lebih meningkatkan nilai mereka (Wang and Kim, 2017).

Dengan memperhatikan penjelasan tersebut di atas serta melihat karakteristik market yang ada
maka strategi yang akan diterapkan oleh perusahaan asuransi adalah strategi fokus dengan tetap
berbasis pada customer centric.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Untuk menjawab pertanyaan penelitian tentang faktor pertimbangan orang tua dalam
menentukan suatu produk asuransi pendidikan anak yang tepat bagi putra putrinya, diperoleh faktor
— faktor yang menjadi prioritas pertimbangan orang tua adalah:

1. Persepsi dan harapan konsumen dalam memilih produk asuransi pendidikan anak.
2. Kemudahan dan efektivitas prosedur transaksi produk asuransi pendidikan anak.
3. Keunggulan produk Asuransi Pendidikan Anak.

Berdasarkan faktor — faktor pertimbangan dari hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi
yang tepat untuk diterapkan guna memenangkan persaingan dan menjadi pilihan pertama di antara
produk asuransi pendidikan anak adalah strategi fokusdengan tetap berbasis pada customer centric.

Saran

Strategi yang nantinya diterapkan oleh perusahaan asuransi nantinya bisa diterapkan pada
perbankan, dimana juga unsur customer centric cukup kental &mempunyai karakteristik pasar yang
hampir sama akan tetapi tetap perlu dilakukan penelitian ilmiah terlebih dahulu untuk
implementasinya. Perlu ada inovasi dan kreasi strategi yang disesuaikan dengan situasi dan kondisi
dimana setiap cabang asuransi tersebut berada.

Salah satu faktor pertimbangan orang tua memilih produk asuransi pendidikan anak dari hasil
penelitian di atas adalah persepsi dan harapan konsumen dalam memilih produk asuransi
pendidikan anak dimana dalam faktor tersebut terdapat variabel mengenai kemampuan petugas
dalam menjelaskan produk serta layanan yang diberikan, oleh karenanya pelayanan petugas baik
marketing maupun operasional di kantor harus baik, begitu juga product knowledge haruslah
ditingkatkan.

Pelatihan yang terkait dengan pelayanan dan product knowledge untuk harus lebih sering
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dilakukan agar bisa memenuhi kebutuhan konsumen secara efektif serta memberikan feedback yang
positif. Hal tersebut diperlukan untuk mengikat nasabah secara rasional dan jika memungkinkan
nasabah “terperangkap‘dalam hubungan emosional, jika hal ini terjadi, maka nasabah menjadi
loyal.
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