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ABSTRACT

The development of digital technology continues to transform how the insurance
industry interacts with customers. PT XYZ Insurance utilizes digital marketing
strategies to emnhance brand visibility and effectively reach more potential
customers. This study aims to analyze how the company implements digital
strategies in marketing insurance products to improve its competitiveness in the
market. Using a descriptive method, this research was conducted through
observation, interviews, and document analysis. The findings indicate that PT XYZ
Insurance relies on six main channels: Search Engine Marketing (SEM), social
media, email marketing, digital content, video marketing, and marketplace and e-
commerce. This strategy has been effective in building brand awareness and
increasing customer engagement. However, the company still faces challenges such
as high marketing costs, suboptimal customer interaction levels, and the complexity
of product education. Based on SWOT analysis, PT XYZ Insurance can optimize
data-driven marketing, enhance interactive digital content quality, and integrate
technology to Strengthen its competitive advantage in the insurance industry.

ABSTRAK

Perkembangan teknologi digital terus mengubah cara industri asuransi berinteraksi
dengan pelanggan. PT XYZ Insurance memanfaatkan strategi pemasaran digital
untuk meningkatkan visibilitas merek dan menjangkau lebih banyak calon nasabah
secara efektif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana perusahaan
menerapkan strategi digital pada pemasaran produk asuransi agar dapat bersaing di
pasar. Menggunakan metode deskriptif, penelitian ini dilakukan dengan observasi,
wawancara, dan analisis dokumentasi. Pada penelitian hasil yang didapat
menunjukkan bahwa PT XYZ Insurance mengandalkan enam saluran utama, yaitu
Search Engine Marketing (SEM), social media marketing, email marketing, content
marketing, video marketing, serta marketplace dan e-commerce. Strategi ini cukup
efektif guna membangun brand awareness dan membantu meningkatkan
engagement pelanggan. Namun, perusahaan masih menghadapi tantangan seperti
biaya pemasaran yang tinggi, tingkat interaksi pelanggan yang belum optimal, serta
kompleksitas edukasi produk. Berdasarkan analisis SWOT, PT XYZ Insurance
dapat mengoptimalkan pemanfaatan data pemasaran, meningkatkan kualitas konten
digital yang lebih interaktif, serta mengintegrasikan teknologi untuk memperkuat
daya saingnya di industri asuransi.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara signifikan berbagai sektor industri,
termasuk industri asuransi. Digitalisasi membuka peluang yang lebih luas bagi perusahaan asuransi untuk
menjangkau lebih banyak pelanggan secara lebih efisien melalui berbagai saluran pemasaran digital.
Dalam era digital ini, internet dan teknologi komunikasi telah menjadi bagian krusial dari kehidupan
sehari-hari masyarakat. Berdasarkan data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII),
jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2024 mencapai 221 juta jiwa, dengan tingkat penetrasi
internet sebesar 79,5% (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2024). Data ini mengungkapkan
bahwa mayoritas masyarakat di Indonesia telah aktif menggunakan berbagai platform digital, termasuk
media sosial, e-commerce, serta aplikasi keuangan yang dapat dimanfaatkan sebagai sarana pemasaran
bagi industri asuransi.

Peningkatan penggunaan teknologi digital dalam berbagai aspek kehidupan telah mengubah pola
konsumsi dan interaksi masyarakat dengan layanan keuangan, termasuk produk asuransi. Masyarakat
modern gemar mencari informasi dan membuat transaksi secara online, termasuk dalam hal mencari,
membandingkan, serta membeli produk asuransi. Oleh karena itu, digitalisasi menjadi suatu keharusan
bagi perusahaan asuransi yang ingin tetap relevan dan bersaing di pasar yang semakin kompetitif.
Perusahaan yang mampu mengadopsi teknologi digital dengan baik akan memaksimalkan efisiensi
operasional, memberikan layanan yang lebih cepat dan mudah diakses, serta memperluas jangkauan
pasarnya. Namun, di sisi lain, industri asuransi di Indonesia masih menghadapi tantangan besar terkait
tingkat penetrasi yang rendah.

Berdasarkan laporan Otoritas Jasa Keuangan (OJK), tingkat penetrasi asuransi di Indonesia pada
tahun 2021 hanya sebesar 1,4% dari PDB, angka yang jauh lebih rendah dibandingkan dengan negara-
negara ASEAN lainnya seperti Singapura yang memiliki tingkat penetrasi sebesar 12,5% dan Malaysia
sebesar 3,8% (Otoritas Jasa Keuangan, 2023). Rendahnya tingkat penetrasi ini menunjukkan bahwa
banyak masyarakat yang belum memahami pentingnya perlindungan asuransi atau merasa bahwa produk
asuransi masih kurang terjangkau dan relevan dengan kebutuhan mereka. Berdasarkan hal tersebut, PT
XYZ Insurance menghadapi tantangan besar dalam meningkatkan penetrasi pasar dan kesadaran
masyarakat terhadap produk asuransinya. Terlebih lagi, meskipun perusahaan telah meluncurkan berbagai
inisiatif pemasaran, data internal perusahaan menunjukkan bahwa tingkat pemahaman pelanggan tentang
produk asuransi masih sangat terbatas, dengan hanya 25% pelanggan yang dapat mengidentifikasi
manfaat utama dari produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi bagaimana pemasaran digital yang berbasis data dan teknologi dapat membantu
meningkatkan kesadaran masyarakat dan memperluas penetrasi pasar PT XYZ Insurance melalui
pendekatan yang lebih inovatif dan edukatif.

Beberapa penelitian telah menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki peran yang esensial
dalam meningkatkan kontribusi pelanggan serta memperkuat posisi suatu merek di pasar (Silaen et al.,
2024). Selain itu, teori dalam buku Chaffey dan Ellis-Chadwick menyatakan bahwa pemasaran digital
dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan jika strategi yang diterapkan berorientasi pada pengalaman
pengguna yang lebih personal dan interaktif (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Dalam konteks ini,
penggunaan teknologi seperti kecerdasan buatan (Al), analisis data besar (big data analytics), dan
pemasaran berbasis algoritma dapat mempermudah perusahaan menganalisis perilaku dan preferensi
pelanggan, sehingga mampu menawarkan produk yang lebih sesuai dengan kebutuhan pelanggan.

Selain itu, penelitian lain menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial juga berperan penting
dalam membangun brand awareness dan meningkatkan niat beli konsumen (Kotler et al., 2021). Media
sosial seperti Facebook, Instagram, dan TikTok telah menjadi platform utama bagi perusahaan dalam
berinteraksi dengan pelanggan, menyediakan informasi tentang produk, serta menjalankan kampanye
pemasaran yang menarik dan persuasif. Dalam konteks industri asuransi, Dwivedi menemukan bahwa
pemasaran berbasis konten digital dapat membantu meningkatkan pemahaman pelanggan terhadap
produk keuangan yang kompleks (Dwivedi et al., 2021). Hal ini menunjukkan bahwa edukasi digital yang
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dilakukan melalui berbagai kanal pemasaran online dapat membantu mengatasi kendala utama dalam
penetrasi asuransi, yaitu kurangnya pemahaman masyarakat terhadap manfaat dan mekanisme asuransi.

Lebih lanjut, penelitian yang oleh Jannah et al. menegaskan bahwa keyakinan konsumen terhadap
layanan asuransi dapat meningkat melalui strategi pemasaran digital berbasis edukasi yang efektif
(Jannah & Azizah, 2024). Transparansi informasi, testimoni pelanggan, serta ulasan yang dipublikasikan
di berbagai platform digital dapat membantu meningkatkan kepercayaan calon pelanggan terhadap
perusahaan asuransi. Selain itu, fitur interaktif seperti chatbot dan layanan pelanggan berbasis Al juga
mampu memberikan pengalaman yang lebih nyaman dan responsif bagi pelanggan, schingga
menumbuhkan tingkat konversi penjualan asuransi secara keseluruhan.

Meskipun penelitian sebelumnya telah menyoroti efektivitas pemasaran digital, masih terdapat
kesenjangan dalam studi yang secara spesifik mengkaji strategi pemasaran digital pada perusahaan
asuransi di Indonesia. Studi-studi yang ada lebih banyak membahas industri secara umum atau berfokus
pada sektor lain seperti ritel dan perbankan. Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut diperlukan untuk
membahas praktik implementasi strategi pemasaran digital dalam industri asuransi, khususnya di
Indonesia. Studi ini emberikan wawasan mengenai tantangan yang dihadapi perusahaan asuransi dalam
mengadopsi pemasaran digital serta bagaimana strategi yang optimal dapat diterapkan untuk
meningkatkan penetrasi pasar.

Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang lebih berfokus pada pemasaran digital secara umum,
penelitian ini akan secara spesifik mengevaluasi implementasi strategi pemasaran digital di PT XYZ
Insurance dengan menggunakan analisis SWOT. Analisis ini akan membantu dalam mengidentifikasi
kekuatan dan kelemahan internal perusahaan, serta peluang dan ancaman yang ada dalam lingkungan
eksternal. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi efektivitas berbagai saluran pemasaran digital
yang digunakan, serta mengkaji tantangan yang dihadapi perusahaan dalam meningkatkan daya saingnya
di industri asuransi. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang
signifikan dalam memahami bagaimana strategi pemasaran digital dapat dioptimalkan untuk
meningkatkan penetrasi industri asuransi di Indonesia.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif guna menganalisis implementasi strategi
pemasaran digital di PT XYZ Insurance. Metode ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk
memberikan gambaran yang komprehensif mengenai strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh
perusahaan, baik dari segi efektivitas maupun tantangan yang dihadapi. Studi ini dilakukan di kantor PT
XYZ Insurance Cabang Semarang selama periode Oktober 2024 hingga Januari 2025. Pemilihan lokasi
ini didasarkan pada pertimbangan bahwa cabang Semarang merupakan salah satu cabang strategis dengan
tingkat penetrasi pasar yang cukup dinamis, sehingga dapat memberikan pengetahuan yang lebih
mendalam mengenai praktik strategi pemasaran digital yang diterapkan.

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh aktivitas pemasaran digital yang dijalankan oleh
perusahaan, baik yang dilakukan melalui kanal berbayar maupun organik. Untuk memperoleh data yang
lebih spesifik dan relevan, sampel dalam penelitian ini dipilih secara purposive, yaitu menyeleksi saluran
pemasaran utama yang digunakan oleh PT XYZ Insurance. Saluran pemasaran yang dianalisis meliputi
Search Engine Marketing (SEM), media sosial (seperti Facebook, Instagram, dan TikTok), email
marketing, pemasaran berbasis konten digital (melalui blog dan artikel edukatif), pemasaran video
(melalui YouTube dan platform streaming lainnya), serta strategi pemasaran melalui marketplace dan e-
commerce. Pemilihan saluran ini didasarkan pada tren pemasaran digital terkini yang menunjukkan
bahwa platform-platform tersebut memiliki dampak yang signifikan terhadap peningkatan keterlibatan
pelanggan dan kesadaran merek.

Untuk memperoleh data yang mendalam, penelitian ini menggunakan berbagai teknik
pengumpulan data. Teknik pertama adalah observasi langsung terhadap aktivitas pemasaran digital
terutama pada saluran pemasaran digital. Observasi ini mencakup analisis terhadap jenis konten yang
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dipublikasikan, pola interaksi dengan pelanggan, serta efektivitas berbagai kampanye pemasaran yang
dijalankan. Teknik kedua adalah wawancara semi-terstruktur dengan tim pemasaran digital PT XYZ
Insurance. Wawancara ini bertujuan untuk menggali informasi mengenai strategi yang diterapkan,
tantangan yang dihadapi, serta evaluasi internal terhadap efektivitas strategi pemasaran digital yang
dilakukan.

Selain observasi dan wawancara, penelitian ini juga menerapkan teknik analisis dokumen sebagai
sumber data tambahan. Dokumen yang dianalisis mencakup laporan internal perusahaan, data analitik
digital yang diperoleh dari platform pemasaran (seperti Google Analytics dan Meta Business Suite), serta
materi pemasaran yang digunakan dalam berbagai kampanye digital. Dengan mengombinasikan berbagai
sumber data ini, penelitian dapat memperoleh gambaran yang lebih lengkap mengenai implementasi
strategi pemasaran digital di PT XYZ Insurance. Setelah data dikumpulkan, proses analisis dilakukan
menggunakan teknik analisis deskriptif. Teknik ini memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi pola-
pola utama dalam strategi pemasaran digital yang diterapkan, termasuk faktor-faktor yang mendukung
keberhasilan strategi serta kendala yang dihadapi dalam implementasinya. Analisis tematik dilakukan
dengan cara mengelompokkan data ke dalam tema-tema tertentu yang berkaitan dengan efektivitas
pemasaran digital, tantangan operasional, serta peluang pengembangan strategi yang lebih optimal di
masa depan.

Hasil dan Pembahasan

PT XYZ Insurance merupakan perusahaan yang berfokus di bidang asuransi jiwa dan kesehatan
dengan berbagai produk yang mencakup asuransi individu, kumpulan, serta unit link atau investasi.
Sebagai bagian dari pengembangan bisnis, perusahaan telah mengimplementasikan strategi pemasaran
digital guna meningkatkan jangkauan pasar, membangun interaksi dengan pelanggan, serta memperkuat
citra merek. Berbagai saluran pemasaran digital telah diimplementasikan, mulai dari Search Engine
Marketing (SEM), social media marketing, email marketing, content marketing, video marketing, hingga
pemanfaatan marketplace dan e-commerce.

Search Engine Marketing (SEM)

Search Engine Marketing (SEM) adalah saluran pemasaran digital untuk meningkatkan visibilitas
situs web PT XYZ Insurance di mesin pencari melalui iklan berbayar (Google Ads). SEM mencakup
praktik optimasi mesin pencari (search engine optimization atau SEQO) dan pencarian berbayar untuk
meningkatkan visibilitas situs web (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Berdasarkan laporan internal PT
XYZ Insurance pada Q1 2024, iklan Google Ads yang disesuaikan dengan kata kunci yang relevan
berhasil meningkatkan traffic organik ke situs web perusahaan sebesar 30%, dengan rasio klik (CTR)
yang meningkat 20% dibandingkan kuartal sebelumnya (PT XYZ Insurance, 2024a). Dengan
menargetkan kata kunci yang relevan, perusahaan dapat menjangkau calon nasabah yang sedang mencari
informasi terkait produk asuransi secara online (Gensler & Rangaswamy, 2025). Strategi ini tidak hanya
membantu dalam meningkatkan #raffic ke situs resmi perusahaan, tetapi juga memberikan peluang lebih
besar dalam mengonversi audiens menjadi pelanggan potensial.

Media Sosial (Social Media Marketing)

Social Media Marketing adalah bentuk saluran pemasaran menggunakan platform media sosial
seperti Instagram, Facebook, LinkedIn, dan TikTok untuk mempromosikan produk, berinteraksi dengan
pelanggan, dan membangun brand awareness. Tren terkini menunjukkan bahwa strategi berbasis konten
pendek, seperti video reels atau stories, semakin populer untuk menarik perhatian audiens. Media sosial
juga mendukung pemasaran berbasis komunitas dan personalisasi. Hasil penelitian menunjukkan
perusahaan aktif mengelola akun resmi di berbagai platform seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan
LinkedIn untuk berbagi konten edukatif, promosi produk, serta membangun interaksi dengan audiens.
Berdasarkan data internal PT XYZ Insurance, kampanye video reels yang dipublikasikan di Instagram
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dan TikTok pada kuartal pertama 2024 berhasil meningkatkan engagement rate hingga 45%, dengan lebih
dari 100.000 interaksi dalam waktu dua minggu(PT XYZ Insurance, 2024b). Berbagai konten yang
disajikan meliputi informasi produk, tips perencanaan keuangan, testimoni pelanggan, serta kampanye
pemasaran berbasis storytelling (Hermanda & Candrasari, 2024). Dengan semakin tingginya penetrasi
media sosial di Indonesia, pendekatan ini menjadi salah satu cara efektif untuk menjangkau target audiens
secara luas dan meningkatkan brand awareness.

Email marketing

Email marketing adalah salah satu pilihan yang dapat diterapkan sebagai strategi komunikasi
langsung dengan pelanggan(Kennis & Octavia, 2024). PT XYZ Insurance secara rutin mengirimkan
newsletter berkala yang berisi informasi terbaru terkait produk, promo spesial, serta edukasi seputar
manfaat asuransi. Menurut data dari sistem Customer Relationship Management (CRM) internal PT XYZ
Insurance, tingkat open rate email newsletter yang dikirimkan pada kuartal pertama 2024 tercatat
mencapai 28%, yang merupakan peningkatan 9% dibandingkan dengan tahun sebelumnya. Strategi ini
memungkinkan perusahaan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan nasabah melalui
pendekatan yang lebih personal. Dengan mengadaptasi segmentasi pelanggan, konten email disesuaikan
berdasarkan kebutuhan serta preferensi masing-masing penerima, sehingga meningkatkan efektivitas
komunikasi dan loyalitas pelanggan(Biemans & Malshe, 2024).

Konten Digital (Content Marketing)

Content marketing adalah bentuk saluran pemasaran yang melibatkan pembuatan dan distribusi
konten yang relevan, informatif, dan menarik untuk menarik audiens dan membangun hubungan jangka
panjang. Konten ini bisa berupa artikel blog, info grafis, atau e-book. Tren terbaru mengindikasikan
bahwa strategi berbasis konten edukatif dan interaktif mendukung brand engagement yang lebih
baik(Shalahuddin & Nurfauizah, 2023). Content marketing menjadi salah satu pendekatan utama yang
dilakukan PT XYZ Insurance untuk memberikan edukasi kepada calon pelanggan dan masyarakat luas.
Perusahaan secara aktif mempublikasikan artikel blog, infografis, serta e-book yang membahas berbagai
topik seputar asuransi, perencanaan keuangan, serta gaya hidup sehat.

Berdasarkan data internal, jumlah pembaca artikel blog yang diterbitkan pada Q1 2024
mengalami peningkatan 50%, dengan lebih dari 75.000 pembaca unik per bulan(PT XYZ Insurance,
2024b). Dalam content marketing penting membagikan konten yang informatif dan relevan sesuai dengan
kebutuhan audiens (Fauziah et al., 2023). PT XYZ Insurance telah berupaya meningkatkan literasi
keuangan masyarakat sekaligus membangun kredibilitas sebagai penyedia layanan asuransi yang
terpercaya.

Pemasaran Video (Video Marketing)

Video marketing memanfaatkan konten video untuk mempromosikan produk atau jasa melalui
platform seperti YouTube, TikTok, dan Instagram. Pemasaran video memiliki tingkat engagement yang
lebih tinggi dibandingkan media lain, terutama jika dikemas dalam format pendek dan menghibur.
Pemasaran berbasis video telah menjadi bagian dari strategi digital PT XYZ Insurance. Berdasarkan
laporan internal PT XYZ Insurance pada tahun 2024, perusahaan mencatatkan peningkatan sebesar 42%
dalam jumlah pengguna yang mengakses platform digitalnya, terutama melalui aplikasi mobile dan media
sosial seperti TikTok dan YouTube.

Kampanye video marketing yang dilakukan oleh PT XYZ Insurance pada kuartal pertama 2024,
berfokus pada edukasi dan transparansi produk asuransi, berhasil menjangkau lebih dari 1 juta penonton
dalam waktu dua minggu, dengan tingkat interaksi mencapai 55%. Penyampaian pesan pemasaran akan
lebih menarik apabila dikemas melalui video edukatif, testimonial pelanggan, serta kampanye promosi
dengan format visual yang engaging(Balbin Buckley & Marquina Feldman, 2024). Penggunaan video
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marketing terbukti memiliki tingkat engagement yang lebih tinggi dibandingkan bentuk konten lainnya,
terutama dengan meningkatnya tren konsumsi video pendek di media sosial

Marketplace dan E-commerce

Marketplace dan e-commerce adalah platform digital seperti Shopee, Tokopedia, atau Amazon
yang memungkinkan perusahaan menjual produk langsung kepada konsumen. Selain saluran digital yang
lebih umum, PT XYZ Insurance juga memperluas jangkauan pemasaran melalui kerja sama dengan
marketplace dan platform e-commerce. Promosi dan pemasaran produk oleh perusahaan merupakan
strategi penting dalam pengembangan bisnis sekaligus bentuk perluasan dari transaksi bisnis tradisional di
pasar perusahaan(Ma & Gu, 2024). Perusahaan menyediakan produk asuransi yang dapat diakses
langsung melalui berbagai platform digital, memungkinkan pelanggan untuk membeli polis dengan lebih
mudah dan praktis. Pendekatan ini sejalan dengan tren digitalisasi layanan keuangan yang semakin
berkembang serta meningkatnya preferensi pelanggan terhadap layanan belanja yang berbasis online
(Aprilliyani & Kuswati, 2024).

Analisis SWOT Saluran Pemasaran Digital PT XYZ Insurance

Menurut Rifai, SWOT merupakan akronim dari kekuatan (Strength) dan kelemahan (Weakness)
yang berasal dari dalam perusahaan, serta peluang (Opportunities) dan ancaman (7hreat) yang berasal
dari lingkungan eksternal(Rifa’i & Witriantino, 2022). Analisis SWOT digunakan sebagai metode
sistematis untuk mengenali berbagai faktor baik internal maupun eksternal, serta merancang strategi yang
paling sesuai bagi perusahaan(Kirana & Nugraheni, 2022). Analisis ini umumnya proses yang dilakukan
oleh tim manajemen untuk mengidentifikasi berbagai faktor internal maupun eksternal yang mampu
memengaruhi kinerja perusahaan di masa depan. Proses ini membantu organisasi atau perusahaan
memahami kondisi serta situasi mereka secara menyeluruh, dengan cara mengelompokkan faktor-faktor
tersebut ke dalam kategori kekuatan, kelemahan, peluang, atau ancaman.

Strengths Saluran Pemasaran Digital PT XYZ Insurance

Strategi pemasaran digital PT XYZ Insurance didukung oleh pemanfaatan teknologi digital yang
inovatif, memungkinkan perusahaan meningkatkan aksesibilitas layanan serta interaksi dengan
pelanggan. PT XYZ Insurance telah mengintegrasikan berbagai platform digital, termasuk aplikasi
mobile, media sosial, dan kampanye berbasis data untuk memahami preferensi pelanggan serta
mengoptimalkan pengalaman pengguna. Teknologi berbasis data memungkinkan perusahaan untuk
menyesuaikan strategi pemasaran secara lebih efektif, memastikan bahwa kampanye yang dijalankan
dapat menjangkau target audiens yang tepat dengan isi pesan yang relevan. Dengan pendekatan ini, PT
XYZ Insurance bukan hanya mengoptimalkan efisiensi pemasaran tetapi juga memupuk hubungan yang
lebih kuat dengan pelanggan melalui layanan yang lebih personal dan mudah diakses.

Selain itu, PT XYZ Insurance mengelola media sosial secara progresif dengan aktivitas yang
intensif di berbagai platform seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan YouTube. Kehadiran aktif di
media sosial memungkinkan perusahaan menjangkau audiens yang lebih luas, terutama generasi Milenial
dan Gen Z yang lebih terbiasa dengan interaksi digital. Dengan strategi yang berbasis engagement, PT
XYZ Insurance mampu membangun komunitas digital yang aktif melalui konten yang relevan, kampanye
interaktif, serta layanan pelanggan yang responsif. Penelitian Al Aziz menegaskan bahwa media sosial
memiliki peran penting dalam memperkuat loyalitas pelanggan terhadap merek (Al Aziz, 2024). Hal ini
terlihat dalam peningkatan keterlibatan pengguna terhadap konten yang dipublikasikan oleh PT XYZ
Insurance.

Keunggulan lain dari strategi pemasaran digital PT XYZ Insurance adalah penerapan video
marketing yang efektif serta kolaborasi dengan marketplace dan e-commerceKonten video edukatif dan
promosi yang dipublikasikan di platform seperti TikTok dan YouTube telah berhasil menarik perhatian
masyarakat, sebagaimana tercermin dalam laporan internal PT XYZ Insurance pada tahun 2024, yang
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menunjukkan peningkatan 42% dalam jumlah pengguna yang mengakses platform digital perusahaan.
Video yang dikemas secara menarik dan informatif tidak hanya meningkatkan pemahaman pelanggan
terhadap produk asuransi, tetapi juga memperkuat citra perusahaan sebagai penyedia layanan yang
inovatif dan transparan.

Weaknesses Saluran Pemasaran Digital PT XYZ Insurance

Meskipun berbagai saluran pemasaran digital telah dimanfaatkan secara optimal, terdapat
beberapa tantangan yang masih perlu diperhatikan. Salah satunya adalah tingkat interaksi media sosial
yang masih rendah, meskipun jumlah pengikut terus meningkat. Hal ini mengindikasikan bahwa konten
yang disajikan belum sepenuhnya mendorong partisipasi aktif dari audiens. Temuan ini sesuai dengan
penelitian oleh Faisal dan Ekawanto yang memaparkan bahwa meskipun media sosial dapat
meningkatkan kesadaran merek, efektivitasnya bergantung pada strategi konten yang diterapkan (Faisal &
Ekawanto, 2022). Rendahnya engagement dapat disebabkan oleh kurangnya interaksi langsung dengan
pelanggan atau kurangnya variasi format konten yang digunakan.

Selain itu, biaya pemasaran digital yang tinggi menjadi tantangan lain dalam implementasi
strategi digital PT XYZ Insurance. Investasi besar pada iklan berbayar dan kampanye pemasaran digital
masih perlu diseimbangkan dengan tingkat konversi yang dihasilkan. Beberapa penelitian sebelumnya,
seperti yang dilakukan oleh Chaffey dan Ellis-Chadwick, menyarankan pendekatan berbasis SEO untuk
mengoptimalkan visibilitas tanpa harus terlalu bergantung pada iklan berbayar(Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022). Jika strategi ini diterapkan dengan baik, PT XYZ Insurance dapat meningkatkan
efektivitas pemasaran digitalnya tanpa harus mengeluarkan biaya yang terlalu besar.

Kompleksitas edukasi produk asuransi menjadi tantangan lain yang dihadapi dalam pemasaran
digital. Produk asuransi memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk konsumsi lainnya karena
memerlukan pemahaman yang lebih mendalam terkait manfaat, risiko, serta ketentuan polis. Beberapa
studi, seperti yang dilakukan oleh Muthia Hakim , menunjukkan bahwa video marketing dapat menjadi
solusi untuk menjelaskan konsep yang kompleks dengan cara yang lebih menarik dan mudah dipahami
(Muthia Hakim & Hasanah Sudradjat, 2024). Dengan demikian, penguatan strategi pemasaran berbasis
video dapat menjadi langkah yang efektif untuk mengatasi tantangan ini.

Opportunities Saluran Pemasaran Digital PT XYZ Insurance

Peluang yang tersedia bagi PT XYZ Insurance cukup besar, terutama dengan meningkatnya
jumlah pengguna internet dan perkembangan literasi keuangan digital di Indonesia. Seiring dengan tren
digitalisasi di sektor keuangan, semakin banyak masyarakat Indonesia yang mencari solusi keuangan
melalui platform digital. Hal ini tercermin dari hasil Survei Nasional Literasi dan Inklusi Keuangan
(SNLIK) tahun 2024 yang dilakukan oleh OJK dan BPS, yang menunjukkan bahwa indeks inklusi
keuangan penduduk Indonesia mencapai 75,02 persen (Otoritas Jasa Keuangan & Badan Pusat Statistik,
2024). Indeks ini mengukur tingkat penggunaan produk dan layanan keuangan, termasuk layanan
keuangan digital, oleh masyarakat Indonesia. Kondisi ini memberikan ruang bagi PT XYZ Insurance
untuk memperluas jangkauan pemasaran dan meningkatkan inklusi keuangan. Penelitian yang dilakukan
oleh Balbin Buckley dan Marquina Feldman mengindikasikan bahwa integrasi omnichannel dalam
pemasaran digital dapat memberikan pengalaman pelanggan yang lebih baik serta meningkatkan
kepercayaan terhadap layanan berbasis digital(Balbin Buckley & Marquina Feldman, 2024). Oleh karena
itu, strategi pemasaran PT XYZ Insurance perlu semakin terintegrasi antara media sosial, marketplace,
dan layanan digital lainnya untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih seamless.

Selain itu, peluang lain yang dapat dimanfaatkan PT XYZ Insurance adalah meningkatnya
penggunaan teknologi kecerdasan buatan (AI) dan big data dalam industri keuangan. Dengan
memanfaatkan Al, perusahaan dapat meningkatkan personalisasi layanan, mengoptimalkan strategi
pemasaran berbasis data, serta mempercepat proses analisis perilaku pelanggan. Teknologi ini
memungkinkan PT XYZ Insurance untuk menyusun kampanye pemasaran yang lebih tepat sasaran,

Implementasi Strategi Saluran Pemasaran Digital Asuransi Kesehatan PT XYZ Insurance 22



Jurnal Komunikasi Nusantara, Vol. 7 No. 1 (2025)

meningkatkan efektivitas komunikasi, serta memberikan pengalaman pelanggan yang lebih interaktif.
Oleh karena itu, penerapan teknologi digital yang lebih canggih dapat menjadi faktor kunci dalam
meningkatkan daya saing PT XYZ Insurance di industri asuransi digital.

Threats Saluran Pemasaran Digital PT XYZ Insurance

Di sisi lain, persaingan yang semakin ketat di industri asuransi menjadi ancaman yang tidak dapat
diabaikan. Banyak perusahaan asuransi lain yang juga mengadopsi strategi pemasaran digital, sehingga
PT XYZ Insurance perlu terus berinovasi agar tetap kompetitif. Perubahan algoritma media sosial juga
dapat memengaruhi jangkauan organik konten yang dipublikasikan, sehingga strategi yang lebih adaptif
perlu diterapkan untuk mempertahankan visibilitas. Temuan ini sejalan dengan penelitian Grewal, yang
mengungkapkan bahwa perubahan dalam teknologi pemasaran digital memerlukan strategi yang dinamis
dan berbasis data agar tetap relevan dengan tren pasar(Grewal & Roggeveen, 2020).

Dengan mempertimbangkan banyak faktor internal maupun eksternal yang telah diidentifikasi,
PT XYZ Insurance mampu mengoptimalkan strategi pemasaran digitalnya dengan lebih efektif. Langkah-
langkah seperti penguatan konten interaktif di media sosial, optimasi SEO untuk mengurangi
ketergantungan pada iklan berbayar, serta pemanfaatan teknologi Al dalam personalisasi pemasaran dapat
menjadi solusi strategis untuk menghadapi tantangan yang ada. Melalui pendekatan yang lebih
terintegrasi dan inovatif, perusahaan dapat meningkatkan daya saingnya di pasar serta memperkuat
posisinya sebagai penyedia layanan asuransi digital yang terpercaya.

Penutup

Melalui penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa implementasi strategi pemasaran digital oleh PT
XYZ Insurance melalui enam saluran utama yakni, Search Engine Marketing (SEM), media sosial, email,
konten digital, video marketing, serta pemanfaatan marketplace dan e-commerce, telah berkontribusi
dalam meningkatkan visibilitas merek dan keterlibatan pelanggan secara signifikan. Setiap saluran
memiliki perannya masing-masing dalam memperluas jangkauan, membangun kesadaran merek, serta
memperkuat hubungan dengan nasabah. Namun, efektivitas strategi ini masih menghadapi beberapa
tantangan, seperti tingginya biaya pemasaran digital, interaksi pelanggan yang belum maksimal, dan
rendahnya pemahaman masyarakat terhadap produk asuransi. Oleh karena itu, pengoptimalan strategi ke
depan perlu diarahkan pada pemanfaatan data secara lebih mendalam untuk personalisasi komunikasi,
penguatan konten edukatif dan interaktif, serta integrasi teknologi berbasis kecerdasan buatan guna
meningkatkan relevansi dan efektivitas setiap saluran pemasaran yang digunakan.
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